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«والذين إذا أنفقوا لم يسرفوا ولم يقتروا وكان بين ذلك قواماه 














قال رسول الله صلى الله عليه وملم : | 
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طبيفة دراسة سلوك المستهلك Sess‏ 
أهمية دراسة سلوك المستهلك اع عه ا ا د ع ع د ع ع ع ع ل 
نشأة وتطور سلوك المستهلك بالعلوم الاجتماعية اا seas‏ 
الاتجاشات الحديثة فى بحوث المستهلك a‏ 
الخلاصة SSS‏ 
حالة عملية : التطور المستمر فى الحاسبات الشخصية eases‏ 
ملحق الفصل الأول : مراجعة مختصرة لفاهيم التسويق ومصطلحاته esas‏ 
هوامش الفصل الأول a‏ 
الفصل الثانى : اتخاذ القرار الشرائى لمم سس ا ا مسد مع ا وه اا مط ا ع ل 
أنوا ع القرارات الشرائية م ا ا 
مراحل عملية اتخاذ القرار الشرائى Sees‏ 
أولاً : مرحلة ما قبل الشراء SSS‏ 
ثاننًا : مرحلة الشراء spent‏ ا ااا 00 
تالكا : مرحلة ما بعد الشراء .. 
أساليب حل المشكلة الاستهلاكية assesses sree en‏ 
الخلاصة م ا ا 00 
حالة عملية : الإقداح على الزواج teesee esses‏ 00 
هوامش الفصل الثانى يا ا 00 


القفسم الثاني : خزئة السوق واستهداف قطاعاته ا 


الفصل الثالث : تحزئتة السوق لمع م م مال ااا 10100( 
اسثرانيجيات التعامل مع السوق meman‏ يه مم رت رهم ماهر م تراه و زر فيه فم وموم وه مه ومو رو ار رمم مله 
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AN 0O ssn 


شروط التجزئة الفعالة للسوق لومم م مع سم ما مر ساد resents‏ ا و و مسو مام مسو AY Sse‏ 
المعايير المستخدمة فى تجزئة السوق essere‏ ا 32 
تجزئة السبوق .. ما لها وما عليها شو ووو يورو و ا م وم م وور و عضوم م نعم ممه ووو رت وو وو رمه سس رس و و و وو SÎ‏ 


١١17 
A e حالة عملية . شركة الزهراء للأقمشة الحديثة‎ 


هوامش الفصل الثالث موو ووو ووم و و ا اا ا اا ا و ووو و و و وو وو وو ا ووو ١‏ 


الفصل الرايع : تصميم الموقع التنافسى للمنتعج .... sss‏ 10 
ماذا تعتى بالموقع التنافسى للمنتج ؟ ss esses un‏ هلكا 
الموقم التنافسى للمنتج وصور ته تم م (TY‏ 
أهمية تخديد موقم تنافسى مميز للمنتح TA O sss‏ 
شروط الموقع التنافسى الفعال rq e‏ 
أسباب المواقع التنافسية الضعيفة للمنتجات 00 لد مم ما مم ممم لوا ا ع اهس ا ا لسلا 
اختيار الاستراتيجية الفعالة للموقع التنافسى للمنتج سم ووو مسوم ا را ومو اط e‏ مساو 
طرق قياس الموقم التنافسى للمنتج EQ essen‏ 

١ 

حالة عملية . الشركة العربية للمشرويات والعصائر es‏ هلا 

OR O esses e ee n هوامش القصل الرابع‎ 


2 
هه بي 


القسم اتثالث العوامل البيئية المؤثرة قى سلوك المستهلككا س هوا 
الفصل الخامس : تأثير ثقافة المجتمع على سلوك المستهلك 2 


ماذا نعنى بدقافه المجتمع 3 e n‏ عم ل سس سم م ومع وه وه لسع جه ل ل كو مو م O‏ 


تاٹر سلوك المستهلكين بثقافة مجدم مهم و NV ees‏ 
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الموضوع الصفحة 


تابر النشاط التسويقى لمنشات الأعمال بالقيم الجوفرية للمجتمع قتعم ممصم ممم ممم ممم ماه مم مم ممم ته مم موه م تو لوه وو م ل و ول و ا NAG‏ 
الخلاصة اماه م م ا ع 


فوامش الفصل الخامس لي ا ا ا يي ا ا 200 تعمع يسمش اممم ام لم مم له مم فة نوع مم مرمة مم ره مده ككه نه تهر ن نا بم يه مه متم يه مه م مي فم ره قم رن رن مر مر مر رت مر مم فق ٠۹١‏ 


الفصل السادس : الطبقات الاجتماعية وتأشرها على السلوك الاستهلاكى للأفراد o sn‏ 


تعريق وخصائص الطبقات الاجتماعية ean n‏ لاسا متا ا ا o‏ 
الطيقة الاجتماعنة وسلوك المستهلك U esen‏ 
طرق قياس الطبقات الاجتماعية ا A‏ 
كيفية إعداد الإستراتيجية التسويقية للطبقات الاجتماعية المختلقة س وم 


TIN O eee ees الخلاصة‎ 


حالة عملية : شركة اليمامة للخزف والصينى لاي 
هوامش القصل السادس موه م مو مه موه ممه و مومه وميه ومو هه ممه مم ممم م مهمه ممه ممم مومه ومو يه لوم مه وم ومو تومه ممه ووم مهمه ممم مه م ممم وما IT O‏ 


الفصل السابع : تثثير الأسرة على سلوك المستهلك ا ا 


تعرنف الأسرة وأنواعها ممه ممم مه مم اپ مل ممم مم مه قح جم م حجه وم مم رم مرف ره تم مم ممم مم مم قم مم مله رم مل مم ومو م وم مه وتو ور رم مره مور نر رك م وم وم وو وو وه م مر و م1؟ 


وظائف الأسرة anora‏ يميم مم مه مره ره رمه LALLA‏ تف به م بتر را هرما نل مره رم اه ما كلم جم ا م ته تم م م مم م ممه مم مم ecer‏ 518 
اتخاذ القرارات الشرانية داخل الأسرة « mG mimeo‏ ورور ركم ور تر رم ره مر و ا ا اه م ممم ممم YY.‏ 


دوره حياة الأسرة ممعم ممم ب ممما مام ةف اميت وموم رمرم و مهرم نمم وميم همومه مومه وموم تت اموه مج ر مجو فوته ته مومهم م ممه ةرما م م ةم مم مم م م (TT‏ 
الخلاصة لم ع م اس ع ع ا ا عع عع ع و ل YEG sese‏ 
حاله عملية : مرحلة الزوا جح الحديث وم و و و Tia een‏ 


هوامش الفصل السايع و Yn‏ 


أسبياب خضوع المستهلك لتاشر الجماعات المرجعية en‏ همهم و ع مرت ررمت هزومر همه مر رز ير هر ةمزر تر ريل TIN‏ 
الخلاصة م ا ا ا ا ص ع م ص م سس م سس م ا سس سس لس مس سي O‏ 


حاله عملية : استخداح النحوم فى الإعلان 777ب 7727>2 77 0000000 0 010 
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الموضوع الصفحة 
هوامش الفصل الثامن VE sss sees‏ 
الفصل التاسع : الظروف المحيطة بالموقف الشرائى والاستهلاكى 0 Vo ns‏ 
العوامل الموقفية المحيطة بعمليتى الشراء والاستهلاك ss‏ ا Ve e‏ 
أولاً : الظروف المحيطة يعملية الاتصال ee‏ ا ا Ve see‏ 
ثانا : الظروف المحيطة بعملية الشراء .. ۷۹ 
ثالكًا ٠‏ الظروف المحيطة بعملية الاستهلاك AV n‏ 
تفاعل الفرد مع الظروف المحيطة به ا ا م ا AR ss‏ 
العوامل الموقفية غير المتوقعة ا n Ses asas‏ ماري 
الاستراتيجيات التسويقية وظروف استخدام المنتجات ا ا ا AR‏ 
الخلاصة e‏ ا ا VA‏ 
حالة عملية : ادمان التسوق اورت اموه م ا و ع م و ل sss sege‏ ليقي 
هوامش الفصل التاسم مامه ل م مس ع ا ل ا م م ا لس AE‏ 
القسم الرابخ : العوامل النفسية المؤثرة فى سلوك المستهلك لمالا AV ss‏ 
الفصل العاشر : نوافع السلوك الشرائى والاستهلاكى TN css‏ 
طبيعة الدوافم الإنسانية ال ممه ع ا ع ا عد e‏ سح ع سس اع FT sss‏ 
المدارس العلمية للدافعية ااه ا ا موه و ا ع امه ل م e‏ ل يس 
نموذ ج مبسط للدافعية TET sss ees‏ 
العلاقة بين دوافع المستهلك وسلوكه الشرانى TE ss e‏ 
انواع الدوافم الإنسانية ا esses‏ ل 0 هي.»ع 
الحاجات الإنسانية PU sss LS‏ 
طرق قياس الدوا لمعم عو و ا ل ع ا ا ل م م و وس A‏ 
الخلاصه لم طم اده اه اه م مد مهي م عع TA a e‏ 
حالة عملية : شركة الوادى لمستحضرات التحميل م ل ا A e‏ 
هوامش الفصل العاشر e‏ اع ا FY ss‏ 
الفصل الحادى عشر : الإدراك الحسى وسلوك المستهلك Fo ssn‏ 
ماهو الإدراك الحسى ؟ e‏ ا ا Fo‏ 
الأجهزة الحسية فى الإنسان PTV se‏ 
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ال موصضوع اسه 


عوائی الإدراك الحسى ia‏ 3 م8881 + مداه ماه ea‏ وس ماسو انج مه مه فك مل تدك تج ا i N r EER RAE mois‏ ا 
انل bena s REG‏ :عع سي اط E. ESR oli RNS‏ 


هرامش الفصل الحادى عشر . م و و ويف 1132 4 TY ES‏ 


الق الاش eg e‏ الاتتقوالاكن ق E ai E‏ 
ال ل E.‏ 
اا اوک e‏ ص ع با لعج E A‏ ا 30 vv‏ 

ا اشرق ر کی ی و کا کے مس EVE <° ab hid inê phones‏ 

E EEA SR a aa ag gk كنطو الق ار ارا أن‎ 

A. ERE RAs RS ma SY J oa a 
E. TE a e e E E 


اا عرو الل اناك لل سي E‏ 5 
E‏ ونس لطن امتو اما ماناس اتقو اطة جني وسار اسم Ee‏ 


ال يي ب ا O‏ ل ا ا 35 


£. Ee تون الوا ضفي‎ E A a O a 
U e الفصل الثالث عشر : الاتجاهات النفسية للأقراد وأثرها على سلوكهم الشرائى والاستهلاكى‎ 
O. 20707010 0 100 A RSS As . .. العناصر المكونة للاتحافات الئفسية‎ 
C17 e EN ESRA ADS ODA eS RE Aa 1لا دكا‎ SEE 
كر موود عمد امعو م مم فوفحم اموه ا سس ل ا /ااع‎ ERE NES ESTEE 
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الموضوع 
استخدام الاتجاهات النفسية فى إعداد الإستراتيجيات التسويقية للمنشأة ..... ا 
التطبيقات التسويقية لمفهوم الاتجاهات الئقفسية ٠‏ سيت تسم متي لع ع ع و e‏ 
الخلاصة 
حالة عملية . فندق الواحة البحرية .. 
هوامش الفصل الثالث عشر . 


الفشسم الخاميس ال #سك ا ا 0 


الفصسل الرابع عشر : قضابا وموضوعات معاصرة فى سلوك المستهلك .. 
الحرانب السلوكيهة فى سويق الخدمات ا ا ا 0 


حقوق ملكة العلامة التجارية .. 
السويق الاجتماعى وو و روو وو ووم وو و و ووو و وم و وو و و و و 
المسؤولىة الاجتماعية لمنشات الأعمال وحمانة المستهلك م م e.‏ 


القرارات الشرائية محصلة لعوامل كشرة ss e eee‏ 
الدروس المستفادة فى تصميم الإستراتيجيات التسويقية الغعالة ا ا ا ا 


قائمة المراجع ............ 


أولا المراجع العربية س 
ثانيا : المراجع الأجنبية ا ا اا و ا 


قائمة وتعريف بالمصطلحات مرتبة أيجديا باللغة العربية .. . 


قائمة المصطلحات مرتبة أبجديًا باللفة الانجليزية ٠‏ ........... 
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تمديم 


المستهلك هو دحور نشاطاتنا التسويقية . فكيف نضع خططنا التسويقية ويرامجها دون أن نعرف ماذا يريد المستهلك ؟ 
إنه سؤال مطروح للتفكير الجدى , لأن علينا كمسوقين أن نعرف ماذا يدور فى (الصندوق الأسود) المسمى رأس الإنسان !. 
وبدون هذه المعرفة لايمكن أن نضع أهدافًا ويرامج فعالة موجهة نحو الشريحة المستهدفة . 

لذا يأتى هذا الكتاب فى وقت أاعتقد ٠‏ بل أكاد أجزم ٠‏ أن المكتبة العربية تعانى من تقص شديد وواضح فى كتب تعالج 
موضوعات تسويقية مهمة . فلا أعرف عن كتاب فى موضوع سلوك المستهلك باللغة العربية . ناهيك عن كتاب يأخذ المنظور 
المترابط والشامل والحديث . إضافة إلى هذا . فإن الكتاب الذى بين أيديكم . يقرب إلينا النواحى العلمية بأسلوب شيق 
ويضيق أيعادا ثمينة , مثل : اعتبار التواحى التطبيقية والعملية إلى جانب كونها كنرًا من الدراسات المرتيطة بالبيثة 
والمنشات السفقودية وذات العلاقة بالمستيلك السعودى . 
قائمة للمصطلحات باللفة العربية والإتجليزية ويشرحها , بالإضافة إلى كونها تعالج أفكارا ومفاهيم جديدة . وهذه ميزات قل 
أن توجد فى الكتب العربية . 
السنوات القادمة . إنه كتاب أساسى يوصى به بقوة فى مرحلة البكالوريوس . وكذلك فى مرحلة الماجستير ١‏ بالإضافة إلى 
هنة . 

أقول كل هذا للأسباب المنطقية المذكورة وأضيف سبيا آخر هو معرفتى بالدكتور أحمد على سليمان كزميل وأستاذ 


يستقيد مته الدارس والقارى . 


وكبل معيد البحوث والدراسات الاستشارية يجامقة الملك سعود 
والمستشار فى شؤون التجارة الدولية 
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مقدمة المؤلف 


علم سلوك المستهلك : 


يعتبر ظهور علم سلوك المستهلك فى السنوات الأخيرة من أهم التطورات العلمية التى شهدها العالم خلال ريع القرن 
الأخير . وقد بدأت دراسة سلوك المستهلك كاحد فروع التسويق فى العديد من كليات إدارة الأعمال فى الولايات المتحدة 
الأمريكية فى أوائل الستينيات من القرن العشرين الميلادى ٠‏ إلا أن أهمية هذا الفرع من الدراسة ظلت تتزايد عاماً بعد 
الآخر حتى أصبع فى الوقت الحاضر واحداً من المقررات الأساسية التى يتحتم على الطلاب دراستها فى معظم كليات العلرم 
الإدارية بالعالم - وخاصة المتخصصين فى التسويق - كشرط للتخرج والحصول على درجة البكالوريوس , بالإضافة إلى 
دخوله كمتطلب فى الكثير من برامج الماجستير فى إدارة الأعمال التى تقدمها معظم الجامعات . 


ترتبط دراسة سلوك المستهلك ارتباطا وثيقاً بالمفهوم التسويقى (]م00206) ,))۲ )M‏ الذى ظهر فى الخمسينيات 
من القرن العشرين الميلادى ؛ وينص على أن نجاح مشاريع الأعمال يرتكز أساساً على دراسة وفهم رغبات المستهلكين 
وحاجاتهم وعلى إعداد اليرامج التسويقية الملائمة لهم . وإمدادهم بالسلع والخدمات التى تلبى تلك الرغبات وتشيم تلك 
الحاحات » من هنا نشات الحاحة إلى براسية المستيلكين والى التعرف على خصائصهم وتقضللاتهم واحتياجاتهم والى بحت 
العوامل والظروف التى تؤثر فى قراراتهم الشرائية والاستهلاكية . وتؤكد التطورات الحديئة فى علوم الإدارة على التزايد 
المستمر فى أهمية بحوث المستهلك لكل أنوا ع التنظيمات » ولعل ظهور مفيوم إدارة الجودة الشاملة فى السنوات الأخيرة 
والاهتمام الشديد الذى أبدته منشات الأعمال لتطبيقه لخير دليل على ذلك . ويشير هذا المفهوم الى الفلسفة الإدارية القائلة 
بأن المؤسسات الناجحة يجب أن تتخذ الإجراءات الكفيلة بقيام جميع العاملين فى كل إداراتها بتحسين أدائهم يما يكفل فى 
النهاية تحسين حودة متتجاتها بصفة مستمرة طيقًا للمستوى الذى بحدده عملاؤها . 
وبالرغم من أن دراسة سلوك المستهلك لها جذورها المنطقية فى ميدان التسويق فإنها تميزت خلال مراحل تطورها 
الاجتماعية الأخرى . مثل : علم التفس وعلم الاجتماغ وعلم الاقتصاد وعلم الأنتروبولوجيا الثقافية (الدراسة 
الحضارية للانسان) وغيرمقا من العلوم السلوكه والاحتماعيه , وشكلت مساقمات وأبحات: هڙلاء العلماء والياحشن ¬ 
وما زالت - إضافات هامة ومفيدة لدراسة سلوك المستهلك . 


ثانيا : بدأت شخصية مادة سلوك المستهلك تتبلور وتتميز كعلم قائم بذاته ومستقل وأصبحت لها ميادؤها وأصولها ومفاهيمها 
ومنهجها البحتى الخاص بها على الرغم من انتمائها لمجموعة العلوم التسويقية بصفة عامة . 

على أن الاعتماد الكبير لدراسة سلوك المستهلك على العلوم الاجتماعية والسلوكية واقتراضها الكثير من المفاهيم والمبادىئ 
والنظريات من تلك العلوم » ثم تطبيقها على سلوك الأفراد فى قيامهم بدورهم كمستهلكين لم يكن عيبا يتتقص من قدر هذا 
العلم الناشئ : بقدر ما كان تحديا لباحثيه , ودافعا قويا لهم للابتكار ولإعمال التفكير الخلاق , وبذل المزيد من الجهد من 
أجل فتح أفاق جديدة للمعرفة النافعة » وخاصة فى مجال التطبيق العملى . ويذلك استطاع مسؤولو التسويق أن يزيدوا من 
فهمهم لجماعات المستهلكين ؛ ولطييعة سلوكهم الشرائى والاستهلاكى تحت مختلف الظروف مما ساعدهم على إعداد 
الإستراتيجيات التسويقية المناسية والفعاله ومكنهم من تدعيم المواقع التنافسية لنتجاتهم فى مواجهة المنتجات والعلامات 
التجارية الأخرى فى سوق يتسم بالعالمية والانفتاح والمنافسة الشديدة . 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 1۳ 


ولا كان علم سلوك المستهلك يهتم بدراسة السلوك الشرائى والاستهلاكى للأفراد ويهتم يفحص خصائصيم وحاجاتهم 
ورغباتهم المتميزة من أجل إعداد البرامج التسويقية الملائمة لهم ٠‏ فلا مفر من أن يكون هذا العلم مرأة صادقة لواقع 
مستهلكى هذا العصر الذين يتميزون بارتفا ع الوعى الاستهلاكى ٠‏ وبالأساليب المعيشية المتجددة .. مرأة تعكس بحق الحيوية 
والطموح والتغير المستمر والبحث عن الأقضل الذى يتصف به هؤلاء المستهلكون . غير أن العبء الواقم على عاتق باحثى 
المستهلك لا يتوقف عند دراسة . واكتشاف تلك الخصائص والتفيرات ؛ وانما يتعداها الى محاولة اكتشاف حلقة الوصل بين 
مقدمات سلوك المستهلك ونتائجه والعمل على تفسير العوامل والأسباب التى تربط بين المقدمات والنتائج فى محاولة لفهم تلك 
الأسباب والعوامل » وبذلك يتسنى لمديرى التسويق فهم سلسلة الآحدات السلوكية التى يمر بها الأفراد والتنبؤيها بصورة 
أقرب إلى الدقة مما يمكنهم فى النهاية من إعداد البرامج التسويقية الفعالة التى تخاطب القطاعات المناسية من المستهلكين 
وتلبى حاجاتهم ورغباتهم بيتما تنجح المنشآة فى نفس الوقت فى تحقيق أهدافها التسويقية . 

إن دراسة ساوك المستهلك هى فى الواقع دراسة الطبائع البشرية وللدوافع الإنسانية فى مختلف صورها ليس فقط فى 
نطاق السو ١‏ وإنما كانعكاس صادق لفلسفة الإتسان وسلوكه فى الحياة ؛ فالسلوك الاستهلاكى للإنسان ما هو الا تيبر 
حى وامين عن قيمه الشخصية ومعتقداته وفلسفته فى الحياة . وصدق رسول الله صلى الله عليه وسلم حين قال فى الحديث 
الشريف الذى رواه عنه أبو سعيد الخدرى رضى الله عنه : (من أكل طيباً وعمل فى سنة وأمن الناس بوائقه دخل الجنة . 
قالوا : يارسول الله إن هذا قى أمتك اليوم كثير ١‏ قال ٠‏ وسيكون فى قرون بعدى] رواه الترمذى والحاكم وقال صحيح 
الإستاد . 


هزا الكتاب : 


يمثل محاولة جديدة وجادة لتحليل السلوك الشرائى والاستهلاكى للأفراد باستخدام منهجية تربط نتائج هذا السلوك 
بالعوامل المسببة له على اختلاف أنواعها . ولكى تتحقق الفائدة المرجؤة منه + فالكتاب لا يتمرض فقط للنظريات والمبادئ 
والمفاهيم السلوكية زات العلاقة ؛ ولكته يشتمل أيضا على الكثير من الأمثلة العملية والتطبيقات التسويقية لتلك المبادئ 
والنظريات وخاصة فى السوق السعودية ٠‏ وسيجد القارئ فيه العديد من الأمثلة التطبيقية المتنوعة التى تغطى جميع عناصر 
المزيج التسويقى ٠‏ وخاصه ما يتعلق منها بالمجال الإعلانى حيث يحتوى كل فصل من قصول الكتاب على عدة امظة توضح 
كيفيه استخدام المفاهيم السلوكية فى الإعلان . وهكذا يتميز بالمزايا التالية . 
# هذا الكتاب هو أول مرجع عربى متخصص فى علم سلوك المستهلك يناقش المادة العلمية بكثير من العمق والتمحيص . 
مع عرض النظريات المرتبطة به وتطبيقاتها العملية جنبا إلى جنب » وبأسلوب سهل يفهمه المتخصص وغير المتخصص 
ويطرق توضيحية متعددة تشمل عرض النماذ ج المناسية والأشكال والجداول ذات العلاقة . ومما يساعد على وضوح الفكرة 
احتواء الكتاب على عشرات الأمثلة التسويقية من واقع الحياةٌ العملية فى كل فصل من فصوله ؛ وبالرغم من أن الكتاب 
يتعرض لأحدث نظريات سلوك المستهلك إلا أنه لم يهمل النظريات رالمساهمات العلمية الكلاسيكية التى كان لها أثر عميق 
فى إرساء دعائم هذا العلم . ولا يعنى ذلك آن الكمال قد تحقق لهذا الكتاب فالكمال لله وحده سبحانه وتعالى » وقد كنت 
أتمنى أن يضم الكتاب بين دفتيه بعض الموضوعات الأخرى ذات العلاقة بسلوك المستهلك وأن يناقشها بالتفصيل - رغم 
الاشارة السريعة إلى بعض ما يتصل بها فى بعض موضوعاته - مثل : انتشار الابتكارات داخل المجحتمع of‏ 01]1005107] 
65 وفيادة الرأى الاستهلاكى مe2ders11 C0nsumer Opin!on‏ غير أن المساحة المخصصة للطيع لم 
تسمح بإخسافة تلك الموضوعات ٠‏ ونأمل أن يتم ذلك فى طبعة قادمة للكتاب يإذن الله , علمًا بأن بعض الموضوعات الأخرى 
التى لم نخصص لها فصلا مستقلاً قد نوقشت فى فصول متعددة عند التعرض لعلاقتها بالمقاهيم المختلفة بتلك الفصول , 
مثل : موضوع اهتمام المستهلك بالشراء )19100[065060 . 


٤‏ سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 


المرتبطة بالإستراتيجيات التسويقية عليها , بالرغم من أن النظريات والمفاهيم التى يناقشها الكتاب قابلة للتطبيق فى أية 
سوق مع أخد القيم والعادات والتقاليد السائدة فى المجتمع فى الاعتبار . 


+ يضم الكتاب عرضنا ملخصما لنتائج الفالبية العظمى من الدراسات المنشورة عن الجوائب السلوكية للمستهلكين السعوديين 
وأنماطهم الشرائية والاستهلاكية فى مواضضم متعددة منه وحتى تاريخ طيعه » مع مقارتة ذلك السلوك كلما أمكن بسلوك 
المستهلكين فى البلدان الأخرى . 

يتعرض الكتاب فى فصول كثيرة لطرق وأساليب البحث العلمى المستخدمة فى مجالات سلوك المستهلك المخطفة . مما يقد 
الباحث ومدير التسويق - على السواء - في الاسترشاد بها فى بحوثهما النظرية والتطبيقية . ومن الأمثلة على ذلك طرق 


يوجه الكتاب جزءًا كبيراً من اهتمامه إلى كيفية تطبيق المبادئ السلوكية التى يناقشها عمليًا فى رسم الإستراتيجيات 

الخاصة بالعناصر الأريعة للمزيج التسويقى » ويعطى أمتلة متعددة على أساليب تطبيق تلك المبادئ فى الإعلان من الواقع 

السعودى . 

* نظرا لانفتاح السوق السعودية للمستثمرين الأجانب والحاجة الماسة من جانب مسؤولى التسويق إلى معرفة المصطلحات 
التسويقية باللغة الإنجليزية واستخدامها عند تعاملهم مع أقرانهم الأجانب ٠‏ فقد تم جمع كل المصطلحات السلوكية الواردة 
بفصول الكتاب فى قائمتين خاصتين فى نهايته تم ترتيبهما أيجديًا يكل من اللغتين العربية والإنجليزية مع شرحها باللغة 
العريية . 

ونظرًا لأن هذا الكتاب يهتم بسلوك المستهلك بصفة أساسية , ويفترض أن القارئ لديه قكرة مسبقة عن مبادئ التسويق , 
وخدمة للقارئ: الذى لا حتواحد لديه أية فكرة مسيقة عن التسويق فقد خصصنا ملحق الفصل الأول لاعطاء هذا القارئى فكرة 

سريعة عن ماهية النشاط التسويقى وأبعاده لمراجعته أولا قبل البدء فى قراءة الكتاب . 
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وأخيرا وليس أخرا أود أن أتوجه بجزيل الشكر والعرفان لأخى وصديقى الموقر الدكتور عبد الرحمن بن يوسف العالى 
وكيل معهد البحوت والدراسات الاستشارية بالجامعة حاليا ورئيس قسم إدارة الأعمال بكلية العلوم الإدارية بجامعة املك 
سعود سايقا لتشجيعه الداثم لى من أجل كتاية هذا الكتاب » كما أود أن أعبر عن عميق شكرى وامتنانى للإخوة الأعزاء 
الدكتور محمد لطفى الزليطنى الأستان بكلية الآداب جامعة الملك سعود والدكتور شهاب فارس الأستاذ المساعد بكلية اللفات 
والترجمة جامعة الك سعود وخبير اللفة اليابانية وقضيلة الأستاذ محمد مبارك الدوسرى لتعليقاتهم القيمة فيما يتعلق 
بالمقارنة المعقودة بين القيم الإسلامية والأمريكية والياباتية بالفصل الخامس ‏ 

أسال الله سبحانه وتعالى أن أكون قد وفقت فى المساهمة بإضافة جديدة ومفيدة للمكتبة العربية من خلال عرض جانب 
شيق من الدراسات السلوكية وتطبيقاتها التسويقية ؛ بأسلوب واضح ومبسط يسهل على الطالب استيعابها ويمكن مدير 
التسويق من الاستفادة منها عند رسم الإستراتيجيات التسويقية لمنشاته ويوضح لرجل الإدارة بصفة عامة أهميتها لنجاح 
المنشأة ء وأتمنى من المولى العلى القدير أن ينفع به كل من يقرأه وآن يجعله فى ميزان حسناتنا جميما . 





سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية ١6‏ 


زلايسسنى فى النباية إلا أن انتبل الى الخالق تبارك وتعالى داعبا : 


رب أو زعنص أن أشكر نعمتك التى أنعمت على وعلص والدى وأن أعمل صالحا ترضاه وادخلنى 
برحمتك فص عبادك الصالحبن» 


انه على كل شىء قدير . والله المستعان . والحمد لله رب العالمين فى الأول وفى الآخر . 
الرباض فى شير محرم 5١1١ه‏ /رمايز ۹۹۸١م‏ ١ءء‏ 


الولف 


٦‏ سلوك المستهلك ببن النظرية والنطبيق مع التركيز على السوق السفودية 





يهتم القسم الأول من هذا الكتاب بالتعريف بسلوك المستهلك وتطوره 
التاريخى خلال الثلاثين سنة الماضية ‏ ويوضح الأهمية التى حظى بها بين كل 
من الدارسين ورجال الأعمال » مما أدى إلى زيادة تأثيره على الإستراتيجيات 
التسويقية للغالبية العظمى من الشركات › كما يعرض لخطوات اتخاذ القرار 
الشرائى التى يمر بها المستهلك . 

يتكون هذا القسم من فصلين . يناقش الفصل الأول المفاهيم الأساسية 
لسلوك المستهلك والمراحل التاريخية التى مر بها والأسباب الرئيسية التى 
ساعدت على نشوئه وتطوره ؛ نم ينتقل النقاش بعد ذلك إلى استعراض العلوم 
الاجتماعية والسلوكية التى يستمد منها هذا العلم جذوره والكثير من مبادئه 
ونظرياته ؛ وفى النهاية يسرد الفصل باختصار الموضوعات والاتجاهات 
الحديثة فى دراسة سلوك المستهلك والمحاولات العلمية والبحثية الأخيرة فى هذا 
الحقل » علمًا بأننا سنعود إلى مناقشة بعض هذه الموضوعات بشىء من 
التفصيل فى القصل الرابع عشر من الكتاب . 

أما الفصل التانى فيناقش بالتفصيل عملية اتخاذ القرار الشرائى وأنوا ع 
القرارات الشرائية وأساليب الحل التى يلجا إليها المستهلكون عند تعرضهم 
للمشاكل الاستهلاكية . 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودبة 


الفصل الأول 
طبيعة سلوك المستهلك وأهميته 


من المعتاد أن يذهب كل منا إلى الأسواق ويقارن بين أصناف البضائع وأسعارها وجودتها ويشترى العديد من السلع 
والخدمات لنفسه أو لعائلته ‏ فكلنا نفعل ذلك لأننا مستهلكون عاديون ؛ ولكننا فى الواقم لا تقعل ذلك بنفس الاهتماح وينفس 
التوقيت وبنفس الكيفية ٠‏ فالاهتمام الذى نوليه لعملية الشراء والوقت الذى نقضيه فى البحث عن منتج ما والكيفية التى 
نشترى بها ذلك المنتج تختلف من فرد لآخر . والمنتجات المتنوعة بطبيعتها تتطلب درجات متفاوتة من اهتمام المستهلك وجهده 
فبعضها يحتاج إلى مزيد من البحث والدراسة وجمم المعلومات وال مقارتة فيما بينها . كما فى حالة شراء منزل أو سيارة أو 
أحد الأجهزة الكهربائية المعمرة والبعض الآخر لا يحتاج إلى معلومات كثيرة أو جهد شرائى كبير وإنما يأخذ شكل الشراء . 
الروتينى كما فى حالة شراء الخيز والحليب والحلوى ‏ وقد يجد البعض منا سعادة كييرة فى عمليتى التسوق والشراء ييثما 
يشعر البعض الآخر بالسام من عملية البحث والمقارنة السابقة لعملية الشراء أو المصاحبة لها .. وهكذا تختلف الآنماط 
الشرائية للمستهلكين ويتنوع سلوكيم الاستهلاكى . فماذا تعنى بالمستهلك وما هو سلوكه ؟ 


تعريف المستهلك : 

يستخدم اصطلاح " المستهلك ” عادة للتعبير عن نوعين من الوحدات الاستهلاكية » هما : المستهلك الفردى أو النهائى 
والمستهلك التنظيمى . 
المستهلك الفردى أو النهائى - Individual or Final Consumer‏ 


يمثل المستهلك الفردى أى فرد يشترى السلع والخدمات اما للاستعمال الشخصى كشراء ملايسه أو علاج أسنانه عند 
طبييب الأسينا ن أو للاستهلاك العائلى > مثل شراء المواد القذائية اللازمة للأسرة : أو شرا ء سحاد وستائر للمتزل . فى متل 
هذه الأحوال يتم الشراء بهدف الاستهلاك النهائى للمنتجات , وإذلك يطلق على المستهلكين الأفراد أيضا اسم المستهلكين 


وهناك فرق دين « المستهلك - 01061ا00115) ؛ و «الفميل - 205]01365)» , فالمستهلك هو أى قرد ببحث عن سلعة أو خدمة 
معينة بغرض الشراء ٠‏ أو يقوم بتقييمها أو الحصول عليها أو استعمالها أو التخلص منها . أما العميل فهر الفرد الذى 
يشترى احتياجاته بصفة منتظمة من أحد المحلات التجارية ؛ إذن فهو عميل دائم لهذا المحل التجارى ؛ ويذلك فقد يكون 
«المستهلك» «عميلاً» دائمًا لأحد المتاجر أو قد لا يكون ١‏ وعلى ذلك فمصطلح "ˆ العميل ' يرتبط أكثر ما يرتبط بشركة معينة أو 
بمخل تجارى معين » بينما لا يرتبط مصطلح المستهلك ' بای شركه أو بأى محل تجارى . 


المستهلك التنظيمى - Organizational C015UMer‏ 
يعرف النوع التانى من الوحدات الاستهلاكية باسم المستهلكين التنظيميين ويشمل المنشات التجارية والصناعية 
والزراعية والمؤسسات الحكومية والهيئات غير التجارية التى لا تستهدف الربح . كالجمعيات الخيرية والملاجئ وهيئات 
الإغانة ومراكز الأبحاث تحتاج شذة التتظيمات والمؤسيسيات إلى السلم والخدمات التى تمكتها من آداء وظائفها وتحفيق 
أهدافها التنظيمية كالآألات وقطع الغيار والأدوات المكتبية والأثات والبضائم وغيرها » فالشركات الصناعية مثلاً تحتاج إلى 
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المواد الخام والأجزاء وقطم الفيار والسلع تصف المصنعة اللازمة لعمليات الإنتاج » كما تحتاج الشركات الخدمية إلى بعض 
الآلات والأجهزة التى تساعدها على أداء خدماتها للمستيلكين النهائيين كالطائرات وأجهزة الصيانة والحاسيات الإلكترونية 
فى حالة شركات الطيران . والأثاث والحاسيات الإلكترونية وأجهزة المعامل والأدوات المكتبية فى حالة المكاتب الحكومية 
والمدارس والجامعات . والأثاث والبياضات والمواد الفذائية فى حالة الفنادق .. وهكذا . 


ولا يبشترى المسنهلك التنظيمى تلك المنتجات بهدف الاستهلاك الفردى أو الاستهلاك الأسرى » وانما يتم الشراء بهدف 
الاستهلاك التنظيمى حيث تستخدم السلع والخدمات المشتراة داخل التنظيم وأثناء ساعات العمل الرسمية بهدف تحقيق 
الأهداف التنظيمية للمنشاة أو الهدئّة . 

يترتب على التمييز بين المستهلك الفردى والمستهلك التنظيمى نتائج هامة من وجهة النظر التسويقية حيث إن سلوك 
المستهلك النهائى يختلف من نواح كثيرة عن سلوك المستهلك التنظيمى » مما يترتب عليه اختلاف الإستراتيجيات التسويقية 
المستخدمة فى كل من الأسواق الاستهلاكية والأسواق التنظيمية . ويالرغم من الأهمية البالفة التى يتمتع بها هذين النوعين 
من المستهلكين وتأثيرهما الكبير على الحيوية والنشاط اللذين بتصف بهما الاقتصاد الوطنى ٠‏ فإن اهتمامتا فى هذا الكتاب 
سيتركز فى النوع الأول من المستهلكين ألا وهو المستهلك النهائى أو المستهلك الفردى فقط . 


تعريف سلوك المسستهلك : 
يمكن تعريف (سلوك المستهلك - :86112010 20151010165) بأنه مجموعة الأتشطة والتصرفات التى يقدم عليها 
المستهلكون اثناء بحثهم عن السلع والخدمات التى يحتاجون إليها بهدف إشباع حاجاتهم لها ورغباتهم فيها , وأثناء تقييمهم 

لها والحصول عليها واستعمالها والتخلص منها ؛ وما يصاحب ذلك من عمليات اتخاذ القرارات ) . 

يشتمل هدا التعريف على عدة افتراضات ضمنية يمكن إيجازها فيما بلى : 

١‏ - قد تكون عملية اتخاذ القرار الشرائى فردية أو جماعية بمعنى أن بعض القرارات الشرائية قد تكون فردية ويتخذها 
الفرد وحده : دون اشتراك او ثائير يذكر من الأآخرين : كما فى حالة اتخاذ قرار بشراء كتاب ما أو شراء بعض 
الملايس الشخصيةة ؛ بينما تحتاج بعض القرارات الأخرى الى اشتراك أكثر من عضو بالأسرة فى اتخازها مثل . اتخاذ 
قرار بقضاء الأسرة للاجازة الصيفية بالخارج . ' 

٣‏ - يتضمن سلوك المستهلك نوعين من الأنشطة يشتمل أحدهما على مجموعة من الأنشطة البدنية ٠‏ مثل : التسوق 
والتحدث مع رجال البيع وجمع المعلومات اللازمة .. إلخ . بينما يتضهن النوع الآخر مجموعة من الأنشطة الذهنيه ؛ 
مثل : تحليل المعلومات والمقارنة بينها واتخاذ القرار الشرائى .. إلخ ‏ 

٣‏ - سلوك المستهلك ليس سلوكًا اعتباطيًا أو سلوكا عشوائيا فى أغلب الأحوال . وإنما يحكمه ويوجهه هدف أو مجموعة 
من الأهداف ترمى إلى إشباع حاجاته غير المشبعة حاليًا . 


طسبيعة دراسسمة سلوك المستهلك : 

إن سلوك المستهلك جزء لا يتجزأ من السلوك الإنسانى العام » فالأفراد بقضون معظم أوقاتهم - بطريقة أو بأخرى - فى 
استهلاك أو استخدام السلع والخدمات المختلفة . كالملايس والوجبات الغذائية والمساكن والأجهزة الكهربائية والإلكترونية 
والكتب وخدمات الفنادق وشركات الطيران والمؤسسات المالية والمصرفية .. إلخ » وعلى ذلك فالاعتبارات التى تؤثر فى سلوكنا 
العام كبشر هى نفسها العوامل التى تؤثر فى سلوكنا كمستهلكين ؛ وتجعل أنماط شرائنا واستهلاكنا متنوعة وكثيرة . 
فالبعض منا حريص فى شرائه وفى استهلاكه , والبعض الآخر ينفق ببذخ . والبعض مقتصد والبعض الآخر مسرف > 
وأحيانًا نجد أنفسنا مضطرين لشراء المنتجات التى لا تعجبنا ولكتها تحوز إعجاب ورضاء الآخرين بالرغم من اختلاف 
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الفصل الأول ج: طبيعة سلوك المستهلك وأهميته 

وكيف ومتى وأين يشدرونه وتلخص هذه العبارة فى الواقع العناصر الاساسية التى تتكون منها دراسة سلوك المستهلك : 

- حيث تشير عبارة «ما يشتريه المستهلك» إلى طبيعة ونوع السلع والخدمات والعلامات التجارية التى يشتريها المستهلك 
بذاتها دون الأنوا ع والعلامات الأخرى . 

- وتعنى عبارة «لماذا يشتريه» الدوافع والأسياب الكامنة وراء القرار الشرائى . 

- وتشير عبارة «كيف يشتريه» إلى الكيفية التى يتم بها الشراء » سواء كان الشراء يتم نقدًا أم بالأجل ؛ وسواء كان فرديا 

- وترمز عبارة «متى يشدريه» الى زمن الشراء سواء كان ذلك وقنًا معينًا أثناء أحد أيام الأسيوغ أم خلال عطلة نهاية 
الأسبوع » وسواء تم ذلك صباحا أو بعد الظهر أم مساء ؛ وسواء كان خلال موسم معين صيفا أو شتاء أو ربيعًا أو 
خريفا . 

- وأخيرًا يعبر اصطلاح ‏ أين يشتريه ˆ عن نوع محلات التجزئة التى يشترى منها المستهلك احتياجاته » ويعبر كذلك عن 
المراكز التجارية الذى يفضل المستهلك زيارتها والتسوق فيها بل وتعنى أيضًا المنطقة الجقرافية التى يفضل المستهلك 
التسوق فيها كالمنطقة الغربية من المملكة العربية السعودية مثلاً . 
ولنأخذ مثالا بسيطًا على السلوك الاستهلاكى المرتبط بشراء زجاجات المياه المعبأة حيث تتطلب دراسة هذا السلوك 
الإجابة عن الأسيئلة التالية : 

- من هم المستهلكون الذين يشترون المياه المعياة بصفة منتظمهة ؟ وما هى خصائصهم ؟ وفى أى المناطق الجغرافية يعيشون 
ويتسوفون ؟ 

- لماذا يشترى هؤلاء المستهلكون المياه المعبأة ؟ هل الغرض من شرائها هو الشرب فقط أم الشرب بجانب استخدامها فى 
الطبخ وإعداد مشرويات أخرى كالقهوة وغيرها ؟ 

- متى يشترى المستهلكون هذه الزجاجات ؟ هل يتم الشراء خلال أباح الأسبوع آم أثناء عطلة نهاية الأسيوع ؟ هل يتم 
الشراء صباحا أم مساءٌ ؟ هل هو على مدار السنة أم فى قصل معين من الفصول الأربعة ؟ 

- ما هو طول الدورة الشرائية لزجاجات المياه المعبأة ؟ بعبارة أخرى » هل يشترى المستهلكون هذه الزجاجات مرة كل يوم أو 
مرة كل أسبوع أو مرة كل أسيوعين أو مرة كل شهر .. إلخ ؟ 

- فى أى أوقات النهار أم الليل يستهلكون هذه المياه ؟ وفى أى المناسبات ؟ 

- ما هى الكمية التى يشنريها المستهلكون من هذه المناه عند كل زيارة للمحل التجارى ؟ 

- ما هى العلامات التجارية التى يفضل المستهلكون شراعها من المنتجات المحلية والمستوردة ؟ 


قد تكشف نتائج الدراسة عن أن بعض المستهلكين يشترون هذه المياه لأنها صحية أكثر من غيرفا أو لأنهم يهتمون 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية f۳‏ 


طبيعة سلوك المستهلك وأمميته الفقصل الأول 








بلياقتهم البدنية . وقد يتضح أيضنا من الدراسة أن بعض جماعات المستهلكين يفضلون علامات تجارية بعينها لأنها تتمتع 
بمكانة طيبة فى أذهانهم بالمقارنة بالعلامات الأخرى » وقد تكون بعض هذه العلامات مصنعة محليًا والبعض الآخر مستوردًا 
كما أن ظروف ومناسبات الاستهلاك قد تختلف هى الأخرى ٠‏ وبذلك تساعد مثل هذه النتائج وغيرها منتجى المياه المعيأة 
ومستورديها على فهم طبيعة السلوك الاستهلاكى والشرائى للأفراد . مما يعينهم على زيادة كفاءة التخطيط التسويقى , 
واستهداف الأسواق المناسبة -أى مجموعات المستبلكين المناسبين- وإعداد البرامج التسويقية الملائمة لهم . 
ولنضرب مثالا آخر على الجوانب المتعددة لدراسة السلوك الاستهلاكى للأفراد بالنظر إلى آلة الفاكس » التى لها القدرة 
على نقل صور للمستندات على الفور من مكان إلى أخر عبر خط الهاتف . تتيع لنا الدراسة المتعمقة لمستهلكى هذه الآلة 
معرفة الجوانب المتعددة لسلوكهم الاستهلاكى مثل : 
- نوعية المستهلكين الذين يشترون الة الفاكس لكل من الاستعمال الشخصى (المنزلى) والاستعمال المكتبى (التنظيمى) . 
وكذلك أولنك الذين يتوقعون شراء هذه الآلة فى المستقبل القريب . 
- نوعية المعلومات التى يحاول المستهلكون الحصول عليها ومصادر هذه المعلومات . 
- الخصائص والمميزات التى يرغييا المستهلكون فى آله الفاكس . 
- الفوائد والمنافع التى يريد المستهلكون الحصول عليها من وراء شراء الآلة . 
- الثمن الذى ينوون دفعه فى الآلة . 
- عدد المستهلكين الذين ينوون الانتظار حتى ينخفض سعر ألة الفاكس لكى يتيسر لهم شراؤها . ونسبة هؤلاء المستهلكين 
إلى الحجم الكلى للسوق . 
- منافذ التوزيع (نوع محلات التجرّئة) التى يفضل المستهلكون شراء آلة الفاكس منها . 
تساعد مثل هذه المعلومات المنتجين على وضع الإستراتيجية المناسبة لتسويق آلة الفاكس أو تعديل الإستراتيجية الحالية 
- تعديل أو إعادة تصميم آل الفاكس وإضافة الخصائص التى يرغيها المستهلكون . 
- تقدير حجم السوق . 
- إعداد السياسة السعرية المناسبة للآلة . 
- إعداد الإستراتيجية المناسبة للترويج واختيار الرسائل الإعلانية الملائمة التى تخاطب الاحتياجات الخاصة للمستهلكين . 
- اختيار منافذ التوزيع المناسبة ورسم السياسات الكفيلة بتوفير الآلات لمطلوية للمستهلكين بالكمية المناسبة وفى الوقت المناسب . 


غير أن دراسة سلوك المستهلك لا تتوقف عند مرحلة الشراء » واتما تتعداها الى بحث السلوك المرتيط بمرحلة ما بعد 
الشراء أيضًا ويتضمن ذلك فحص طبيعة الاستخدامات المخطفة للسلع والخدمات التى يشتريها المستهلك وكذلك عملبة التقييم 
التى تلى تلك الاستخدامات . فمثلاً قد يستخدم المستهلك آلة الفاكس التى يشتريها للاستعمال المنزلى فى إرسال واستقبال 
رسائل خاصة للأصدقاء ولأفراد العائلة فقط ١‏ وقد يستخدم آله الفاكس - بالإضافة إلى ذلك - فى أغراض أخرى منيا ما 
يتصل بعمله أو بتجارته ؛ وفى هذه الحالة يحتاج إلى آلة ذات طاقة وقدرة أكبر ٠‏ وقد يشترى أحد المستهلكين جيارًا كهربائيا 
معمرا » وبعد استلامه ودفع ثمنه واستخدامه لفترة وجيزة قد يشعر بعدم الارتياح له , إما لأنه يحتاج إلى صيائة وإصلاح 
مستمرين بسبب عيب فنى أو ميكانيكى فيه . أو لأن الستهلك شعر بأنه ضحى بعلامة تجارية أخرى يعتقد أنها أفضل من 
العلامة التى اشتراها . لذلك غالبًا ما بلج المستهلك إلى استخدام عدد من الإستراتيجيات التى تهدف إلى تخفيف الشعور 
بعدم الرضاء الذى ينتابه بعد الشراء , (سنذكرها بالتفصيل فى الفصل الثانى) . ولمعالجة هذا الموقف عادة ما يقوم مدير 
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الفصل الأول طبيعة سلوك الملستهلك وأهمينه 
التسويق بإعداد الرسائل الإعلانية التى تركز على تأكيد ثقة المشترى فى السلعة المشتراة ؛ وجعل تلك الرسائل جر لا 
يتجزاً من الإستراتيجية الترويجية للشركة المنتجة . 

بالاضافة إلى كل ما سبق ١‏ فإن بحوث المستهلك تتضمن دراسة كيفية التخلص من السلعة بعد استعمالها ٠‏ وفى هذا ٠‏ 
الصدد يهتم باحثو المستهلك - مثلا - بمعرفة ما يفعله المستهلكون بالسلعة بعد الانتهاء من استخدامها : هل يخزنونها » أو 
يلقونها فى القمامة ١‏ أو يعطونها لشخص آخر ١‏ أو يبيعونها ٠‏ أو يؤجرونها لفرد آخر ١‏ أو يقرضونها لشخص أخر بهدف 
الاستخدام المؤقت ؟ . ويهتم مديرو التسويق بمعرفة نتائج هذا النوع من الدراسات حتى بتيسر لهم إيجاد نوع من التوازن 
بين حدول الإنتا ج وجدول التوزيع حيث يتحدد جدول التوزيع بمدى السرعة التى يشترى يها المستهلكون وحدات جديدة من 
السلعة لتحل محل الوحدات القديمة . 

كما أن نتائج هذه الدراسات تكون مفيدة أيضا لأعضاء الحكومة ولصانعى السياسات العامة لأن التخلص من فضلات 
المجتمع أصبح فى الوقت الحاضر من المشاكل البيئية الملحة والخطيرة التى تشغل بال المسؤولين والمستهلكين على حد سواء . 
وقد دفعت هذه المشككلة الى ممارسه الضفوط على المنتجين من أجل تحمل نصيبهم فى حل هذه المشكلة » من خلال اعداد 
المنتجات والعبوات المناسبة التى تقلل من التلوث البيئى والتى يسهل التخلص منها بدون ترك أى اثار كيميائية ضارة بالبيثة . 


اشمية دراسه سلوك المستهلك : 
تعتبر دراسة سلوك !استهلك من الموضوعات الحيوية التى تهم كثيرا من الافراد وخاصة رجال الأعمال ومديرى 
الشركات ومسؤولى التسويق وطلاب ادارة الأعمال والمستهلكين عامة ") , 


أهمية دراسة سلوك المستهلك لرجال الأعمال ومديرى الشركات : 
من وجهة النظر التطبيقية تفيد براسة سلوك المستهلك الإدارة فى منشات الأعمال من نواح كثيرة نذكر منها ما يلى : 


: اكتشاف الفرص التسويقية المواتية‎ - ١ 
عند دراسة الأسواق التى تتواجد فيها منتجات الشركة ومقارنتها بالأسواق التى لا نتواجد فيها ؛ قد تكتشف‎ 

الإدارة فرصا تسويقية مبشرة وجذابة يمكن أن تستغلها الشركة لمصلحتها ولتحقيق أهداف النمو المكثف » مثل : 

- تقديم المنتجات الحالية فى أسواق حديدة لم تدخلها من قبل . 

- تقديم منتجات جديدة فى أسواقها الحالية . 

- تقديم منتجات جديدة فى أسواق جديدة لا تتواجد فيها . 

- ايجاد استخدامات حديدة لمنتجاتها الحالية غير الاستخدامات التقليدية الحالية . 

- التوسم فى الأسواق الحالية عن طريق إقنا ع مستهلكين حدد بشراء المنتج . 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودبة ۵ 


طبيعة سلوك المستهلك واهميته الفصل الأول 
شک رقم( 
أمنلة للموضوعات محل البحث أثناء المراحل المختلفة للشرام 














» كيف يقرر المستهلك أنه فى حاجة إلى منتج ما ؟ 
+ ما هى أحسن مصادر المعلومات الخاصة بالاختيارات البديلة ؟ 





#* كيف نتکگور الاتجاهات ١‏ 5 لنفسية لدی انت لكين نحوا لمنتحات وكيف نتير ١‏ 
» ما هى المؤشرات التى يستخدميا المستهلكون للدلالة على تفوق بعض النتحات 
على البعض الآخر ؟ 








+ هل يمثل الحصول على المنتج تجرية مؤلة أم تجربة سارة للمستهلك ؟ 

# هادا ممكن اسشا كه هق اولك مور اة عله الشواء:؟ 

+ كيف تؤثر العوامل الموقفية . مثل : ضيق الوقت أو اسلوب العرض الداخلى 
بالمحل التجارى فى القرار الشرائى للمستهلك ؟ 















+ هل أدى المنتج وظيفته المرجوة منه وحقق الرضاء الكامل للمستهلك ؟ 

+ ما هى العرامل المحددة لرضاء المستهلك عن المنتج ؟ 

+ هل سيشترى المستهلك المنتج مرة ثانية ؟ 

۾ هل يتحدث المستهاك عن تجربته الشرائية مع الأآخرين ؟ وهل يؤثر ذلك على 
قراراتهم الشرائية ؟ 

۾ كيف تم التخلص من المنتج بعد الاستعمال ؟ وما أثر ذلك على البينة ؟ 














. فى المرجع التالى‎ )١-١( المصير ؛ يعتمد هذا الشكل بصورة جزئية على الشكل رقم‎ 
Michael R. Solomon: Consumer Behavior, (Boston. Mass: Allyn and Bacon, 1992). Fiğ. 1-1, p. 5. 





1" سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 


الفصل الأول طبيعة سلوك المستهلك وأهميته 


نظرًا لاتساع الاسواق وزيادة الدخول وتتوع أنواق وتفضبلات المستهلكين ٠‏ ققد أصبح من الصعب فى الوقت الحاضر 
إرضاء جميع المستهلكين بمنتج واحد ذى تصميم وحيد ؛ لذلك أصبح من الضرورى دراسة السوق وتحليله وتقسيمه إلى 
الديموغرافية أو السيكوغرافية (أساليب معيشتهم) أو موقعهم فى دورة الحياة الأسرية 0 أو غير ذلك من المعايير التى 
سنناقشها بالتفصيل فى الفصل الثالك من الكتاب ؛ ويذلك تكون إدارة الشركة أقدرعلى تفهم طبيعة القطاع المستهدف مما 
يزيد من فرص نجاحها في إرضاء المستهلكين وفى نفس الوقت تنجح فى تحقيق الأهداف الربحية للشركة . 


۳ - الاستجابة السريعة للتغيرات فى حاجات وخصائص المستهلكين : 

تساعد دراسة السلوك الاستهلاكى للأفراد فى تفهم حاجاتهم ورغباتهم وخصائصهم مما يمكن الشركة من إعداد وتطوير 
الإستراتيجية التسويقية الملائمة وتعديلها بمرونة كبيرة تتتاسب مع التفيرات فى حاجات المستهلكين دون أن تتشبب نلك 
التقيرات فى إرهاق النشاط التسويقى للشركة أو مفاجأة المسؤولين فيها بما لايتوقعوه » ويشمل ذلك التشاطات الآتية : 
- تطوير المنتجات الجديدة التى تشيع الحاجات والرغبات المتغيرة والناشئة للأفراد . 
- إعداد الرسائل الترويجية والإعلانية التى تتقق مع قيم المستهلكين وأساليبهم المعيشية التى يستسيفونها ويتجاوبون معها . 
- تحديد قنوات التوزيع المناسبة التى تستطيع توصيل منتجات الشركة إلى السوق المستهدفة بسهولة ويسر وفى الوقت 

والمكان المناسبين . 


- تسعير منتجات الشركة بطريقة مناسبة ويما بتلاعم مع تصور المستهلكين لمستوى الجودة التى تتمتع بها تلك المنتجات وما 
تتميز به من خصائص بال مقارنة بالمنتجات المنافسة . 


: تطوير وتحسين الخدمات التى تقدمها الشركة لعملائها‎ -٤ 

فى ظل المنافسة الشديدة السائدة فى الأسواق تسعى الشركات المنتجة لسلع ترتبط بها بعض الخدمات كالضمان 
والصيانة وكذلك منشات الأعمال الخدمية كشركات الطيران والسياحة والبنوك إلى إرضاء المستهلكين الذين أصبع لهم 
صوت قوى ومسموع فى السوق . والذين يتزايد تأثيرهم بصورة مستمرة على تشكيل الإستراتيجيات التسويفية لشركات 
الأعمال . ولتحقيق أفضل الخدمات للعملاء تبذل تلك الشركات فى الوقت الحاضر جهودا مسدمرة فى مجال بحوث المستهلك 
من أجل الاستفادة بنتائجها فى إعداد البرامج التسويقية الملائمة والقادرة على جذب أكبر عدد ممكن من المستهلكين إليها 
مع الحفاظ عليهم . ومن الملاحظ أن الشركات السهودية ذات رأس المال السعودى-الأجنيى الملشترك كالبنك السعودى 
الأمريكى والبنك السعودى البريطانى تقوم بإجراء البحوث بصفة مستمرة على عملائها واستخذام نتائج تلك البحوث قى 
تطوير وتحسين خدماتها إليهم . 


ه - التأثير فى الاتجاهات النفسية للمستهلكين : 
من الضرورى أن تقوم الشركة بقياس الاتجاهات والمبول النفسية المستهلكين تجاهها وتجاه منتجاتها بصورة منتظمة 
حتى تتمكن الإدارة من تفهمها والعمل على تصحيحها أو التأثير فيها إذا لزم الأمر . ومن الجدير بالذكر أن منشات الأعمال 


العربية لا تعطى كثيرًا من الاهتمام لهذا النوع من بحوث المستهلك رغم أن الشركات الناجحة فى الخارج تنفق أموالاً ضخمة 


سلئوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 9 


طبيعة سلوك المستهلك وأهمبتد الفصل الأول 





فى هذا الشأن من أجل أن تتوفر لديها حصيلة كبيرة من آراء واتجاهات الأفراد نحو كل من منتجاتها والمنتجات المنافسة 
سنة بعد الأخرى ١‏ ويذلك تتمكن الشركة من معرفة ما إذا كانت هذه الاتجاهات باقية على حالها أو تحسسنت أو ساعت على 
مر السنين . ثم اتخاذ الخطوات المناسسية يناء على تلك النتائّج . 


اذا اكتشفت الإدارة أن الصورة الزهنية لأحد منتجات الشركة فى مخيلة اللمستبلكين بدأت تهتز أو تبهت أو تفقد تأششرها ٠‏ 
فإن من الواجب عليها أن تختار موقعا تنافسيًا أكثر فعالية لذلك المنتج بالمقارنة مع المنتجات المنافسة وان تستخدم الرسائل 
الإعلانية والوسائل الترويجية المناسية لإعادة تقديم ذلك المنتج إلى السوق فى موقهه التنافسى الجديد . وسنتكلم عن هذا 


۷ - تفهم أدوار أعضاء الأسرة فى عملية اتخاذ القرار : 


لما كانت الأسرة تمثل حجر الزاوية فى بناء المجتمع كما أنها تعتبر الوحدة الأساسية والمشترى الرئيسى فى السو 
الاستهلاكى ١‏ فان دراسة سلؤك المستهلك تساعد مدير التسويق على تفيم الأدوار المخطلقة التى يلميها أفراد الأسرة عند 
اتخاذ القرارات الشرائية سواء كانت هذه القرارات متعلقه بالاستهلاك الفردى او مرتيطة بالاستهلاك الأسرى ٠‏ وبناء على 
ذلك يستطيع مدير التسويق استهداف كل عضو من أعضاء الأسرة بالرسالة المناسبة طبقًا للدور الذى يلعبه قى اتخاذ 
الق ا () 
لقىرار ‏ . 


۸ - تفهم أثر العلاقات الشخصية على القرار الشرائى : 
بتواجد بيننا نوع من الأفراد الذين يمكن أن نسميهم (قادة الرأى الاستهلاكى - Opinion Leaders‏ 01151011161 0©) رهم 
أولنك المستهلكون الذين لديهم معرفة واسعة بأحد المنتجات أو بخط من المنتجات المتشابهة وعادة ما نذهب إليهم من أجل 
النصح والمشورة لأننا نثق فيهم وفى صدق نواياهم ولأنهم لا يحققون أيه مصاحة مادية من جراء ذلك . هناك أيضا فئة 
(المستهلكين الابتكاريين - 1111101236015 ) وهم اول من بشترى المخترعات والمنتجات الابتكارية بمجرد طرحها فى الأسسواق . 
وعادة ما يكون لهذه الفئة تاثير اجتماعى مماتل على الأقراد المحبطين بهم . تتمتم هاتان الفثتان من المستيلكين بتائير 
اجتماعى قوى على الآخرين › فإذا استطاعت الإدارة ان تتعرف على هاتين الفثتين وان توجه إليهما رسائل إعلانية خاصة 
باستخدام وسائل الإعلام المناسبة » فإن برنامج الشركة الترويجى الموجه إلى باقى أفراد السوق المستيدق سيكون اكثر 
فعالية نتيجة لنجاحه فى استغلال التأثير الاجتماعى لهاتين الفئتين على باقى الأفراد بفعالية كبيرة . 


: التعرف على العوامل الاجتماعية المؤثرة فى القرار الشرائى للفرد‎ - ٩ 

كشفت بحوث المستهلك عن عدد من العوامل الاجتماعية التى تؤثر فى عدلية اتخاذ القرار الشرائى ٠‏ مثل : انتماء القرد 
لطبقة اجتماعية معينة وتأثره برأى الجماعات التى ينتمى إليها فى العمل وخارجه ركذلك تأثره ببعض الشخصيات العامة . 
تستطيع الإدارة أن تستفيد من هذه التاثيرات فى إستراديجياتيا التتويقية باساليب غديده كما ستوضهه بالتقفصيل فى 





۸ سلوك المستهئك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السسوق السهودية 


الفصل الأول طبيفة سلوك المستهلك وأهميته 


: مراعاة التقاليد والقيم السائدة فى المجتمع عند إعداد الإستراتيجيات التسويقية‎ - ٠ 

تفيد دراسة سلوك المستهلك فى التعرف على القيم الجوهرية والعادات والتقاليد السائدة فى المجتمع والتى ينبغى على 
ادارة الشركة الالتزام بها عند إعداد الإستراتيجيات التسويقية والا يات جهودها بالفشل . فمثلاً اذا أرادت الإدارة اعداد 
إعلان تليفزيونى لنوع جديد من المياه الغازية لبثه فى السوق السعودية وصورت فى الإعلان عددا من الشبان السعوديين وهم 
بلبسون البنطلونات الجينز ونظارات الشمس الملونة وعلى رؤرسهم القبعات الأجذبية » فمن المتوقع ألا يكون هذا الإعلان فعالاً 
فى جذب انتياه السهوديين ورضائهم لآن جو الإعلان لا يتناسب مع بيئتهم وحضارتهم » بل ريما انتهى الأمر إلى استجلاب 
سخطهم وادانتهم للشركة المعلنة . 


أهمية دراسة سلوك المستهلك لمسؤولى التسويق : 

يحتاج مديرو التسويق إلى جمع وتحليل كميات ضخمة من البيانات والإحصائيات والمعلومات عن المستهلكين وعن 
سلوكهم الشرائى بصفة مستمرة لما تتصف به الأسواق من تغير مستمر فى الوقت الحاضر خصوصًا مع ما نلاحظه من 
تغير فى الآنواق والأنماط المعيشية للأفراد والعائلات › بالإضافة إلى تأثرهم البالغ بالتفيرات الاجتماعية المعاصرة كصغر 
حجم الأسرة والزيادة الكبيرة فى تعليم الجنسين ودخول المرأة ميدان العمل وزيادة عدد الأسر ذات الدخلين وتأثرهم كذلك 
بالتغيرات التقنية المتلاحقة . وعلى رأسها ثورة الاتصالات رالابتكارات التقنية الحديثة . فى ظل هذه التغيرات البيئية السريعة 
ينبغى على مدير التسويق تجميع وتحليل البيانات والمعلومات المرتبطة بتلك التغيرات بصورة منتظمة واستخدامها فى وضع 
الإستراتيجيات التسويقية المناسبة » كما أن الاستعانة بنتائع بحوث التسويق بصفة عامة ونتاتج بحوث المستهلك بصفة 
خاصة تساعد مدير التسويق على تخفيض درجة المخاطرة فى اتخاذ القرارات الإدارية . ولاشك أن الإستراتيجيات 
التسويقية والقرارات الإدارية المبئية على تفهم كامل لسلوك المستهلك وخصائصه واحتياجاته تؤدى فى النهاية إلى تدعيم 
المركز التنافسى للشركة فى السوق وإلى زيادة مبيعاتها بصورة مطردة . 


أهمية دراسة سلوك المستهلك لطلاب إدارة الأعمال : 

ترتكز الإستراتيجيات والسياسات التسويقية الحديثة على أساس قوى من البحث والدراسة لطبيعة السوق ولخصائص 
المستهلكين ولحاجاتهم ولرغباتهم , لذلك يجب أن يستعد طلاب إدارة الأعمال - وهم يمتلون مديرى ومسؤولى المنشات فى 
المستقبل - استعدادًا كاملاً لمواجهة التطور العلمى والبحثى والتقنى الذى تتصف به بيئة الأعمال فى الوقت الحاضر ولن يتم 
ذلك إلا بالتزود بالعلم والمعرفة واجادة مناهج وطرق البحث الحديثة والتسلح بالمعلومات والأساليب العلمية اللازمة لنجاحهم 
كمسؤولين ومخططين فى المستقيل واللازمة لمواحهة أخطار المنافسة وتحديات التغيير المستمر التى تتصف بها بيئة الأعمال 
فى الوقت الحاضر . 


أهمية دراسة سلوك المستهلك للمستهلكين عامة : 

دراسة سلوك المستهلك عامة تساعد المستهلكين فى تفهم قراراتهم الشرائية والاستهلاكية وفى التعرف على الدوافع 
والأسباب الكامنة خلف هذه القرارات وتيسر لهم تحديد ما يريدون الحصول عليه وكيف يحصلون عليه ومن أين ٠‏ كما 
تساعدهم هذه الدراسة على تفهم العوامل التى تؤثر على تفكيرهم وعلى اختيارهم لسلعة معينة ولعلامة تجارية دون أخرى . 
بالإضافة إلى ذلك فإن دراسة سلوك المستهلك تتيع للمستهلكين تفهم التأثيرات الحضارية والاجتماعية التى تحيط بهم وتفسر 
لهم أسباب سلوكهم ونتائجه فى ضوء هذه التأثيرات وبذلك يستطيع المستهلكون تحسين قراراتهم الشرائية . 





سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية ۹ 


طبيعة سلوك المستهلك وأهميته الفصل الأول 








نشأة وتطور علم سلوك المستهلك : 

يعتير علماء الاقتصاد أول من ناقش تظرية الاستهلاك منذ أمد بعيد يرجم إلى (أدم سميث) ولم تبدأ مساهمات الباحثين 
فى العلوم الاجتماعية الأخرى فى مجال سلوك المستهلك إلا فى أوائل القرن العشرين الميلادى ولكنها كانت تمثل جهودًا فردية 
ومتفرقة . تعددت النظريات المقترحة حول سلوك المستهلك فى ذلك الوقت غير أن إخضاع تلك النظريات للاختيار لم بيدأ 
بصررة جدية إلا فى منتصف القرن العشرين . ومن الجدير بالذكر أن علماء التحليل النفسى - خاصة التابعين لدرسة فرويد 
- قاموا فى عقد الخمسينات بإجراء عدد من الدراسات التطبيقية التى اعتبرت فاتحة لمزيد من البحوث فى مجال جديد من 


المعرفة عرف بعد ذلك بأسم (بحوث الدافعيه 9 (Motivation Research‏ . 


ولقد ساهمت كتابات (جورج كاتونا - 12210113 060186) و (رويرت فيرير - ۴۵۲۲۴۲ 1908611) و (جون هاورد - 
How‏ 10110) بصفة خاصة فى أوائل الستينيات من القرن المشرين الميلادى فى توجيه الأنظار الى سلوك المستهلك 
كحقل مستقل للدراسة ؛ وكان لتلك الكتايات الفضل فى إلقاء الضوء على العلوم السلوكية وعلى أهمدتها النظرية والتطبيقية 
فى مجال التسويق (') ؛ وترتب على ذلك أن قامت كليات إدارة الأعمال فى الخارج بتعديل برامجها الدراسية بإدخال الكثير 
من مقررات العلوم السلوكية فيها وبدأ كاب التسويق وباحتوه يستخدمون الكثير من المبادئ والمفاهيم السلوكية ويضيفونها 
إلى كتاباتهم دون تمييز وشملت دراساتهم الكثير من العلوم الاجتماعية مثل علم النفس وعلم النفس الاجتماعى وعلم 
الاجتساع وعلم دراسة الإنسان (الأنثرويولوجيا) وغيرها من العلوم السلوكية التى استطاع باحثو التسويق أن يربطوا 
بينها وبين سلوك المستهاك بطريقة أو بأخرى . 

وعلى الرغم من أن هذا الأسلوب الاستعارى كان يؤدى فى بعض الأحيان إلى نتائع غير واضحة فإنه كان أمرًا حتميًا 
نظرا لحداثة هذا الحقل » على أنه لم يمض وقت طويل حتى بدأ بعض الباحثين فى يذل جهود جادة استهدقت مراجعة كل 
البحوث التى نشرت فى هذا الحغل وحصر المبادئ والمفافيم والنظريات التى لها علاقة بسلوك المستهلك وريطها بيعضها 
وعرضها بطريقة منظمة فى شكل نموذج علمى ([2/1006) أو نظرية علمية مبنية على عدد من الافتراضات , وتكللت بعض 
هذه الجهود بالنجاح حيث نشر فى ذلك الوقت - النصف الثانى من الستينيات - ثلاثة كتب رائدة أرست الأساس العلمى 
لسلوك المستهاك حيث ظهر الكتاب الأول فى عام 1517م بعنوان "عمليات القرار الاستهلاكى' من تاليف نيكوسيا (')ة1ومء 1ل 
ويغلب عليه التحليل الرياضى ؛ ونلى ذلك نشر الطيعة الأولى من كتاب ‏ سلوك المستهلك فى عام ۱۹1۸م من تاليف فريق 
مكون من ثلاثة باحثين هم إنجل وكولات وبلاكويل ا العدعاء8|3 300 .1601136 راعع80 ؛ وأخيرًا وفى عام 1539م ظهر 
كناب هاورد وشث (1) Howard and Sheth‏ بعنوان «نظرية سلوك المشترى» . 

منذ ذلك الوقت بدأت تتحدد ملامع هذا الحقل وتميزت دراساته بالتخصص والعمق وازداد عدد طلاب وياحتر المستهلك 
زيادة مطردة » وانشئت اولى الجمديات العلمية المتخصصة فى بحوث المستيلك فى الولايات المتحدة الأمريكية عام ١919‏ تحت 
اسم (جمعية بحوث المستيهلك - Consumer Research‏ 107 5500121011 4) وينتمى اليها فى الوقت الحالى أكثّر من الف 
عضو ١‏ وتقوم هذه الجمعية بنشر بحوت ااستهلك التى يناقشها أعضاؤها فى مؤبمرها السنوى فى مجلد سنوى يحمل عنوان 
(التطورات الحديثة فى بحوث المستهلك - 1585631 )Advances ¡n Consumer‏ » كما بدأت آول دورية علمية متخصصة 
فى نشر بحوث المستهلك فى عام 1515م باسم (مجلة بحوث المستبلك - of Consumer Research‏ [10105383) وحديئًا أسست 
دورية علمية أخرى باسم (مجلة علم نفس المستهلك - Consumer Psychology‏ 01 [112لا0ل) فى عام 1145م 20 

هكذا نما حقل سلوك المستهلك نموا كبيرًا خلال الثلاثين سنة الأخيرة وأصبحت له شخصيته المتميزة وأصوله العلمية 
ويتوقم المراقبون أن يستمر هذا الحقل فى النمو في المستقيل ؛ وأن يواصل الإسهام بصورة بناءة فى إزالة القموض الذى 
مازال يحيط بجوانب كثيرة من السلوك الاستهلاكى للأفراد والجماعات . 


»۳ سلوك الملستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 


القصل الأول طبيقة سلوك المستهلك وأهميته 


الأسباب الرئيسية لنمى سلوك المستهلك : 


ساهمت عوامل كثيرة فى تطور سلوك المستهلك كحقل أكاديمى قعال يهتم به كل من الباحثين وطلاب ومسؤولى التسويق 
على السواء وتشمل هذه العوامل مايلى : 


: وضع ا مفهوم التسوبقى موضم التطبيق‎ - ١ 
فيعد الحرب العالمية الثانية مياشرة كان‎ ٠ وجد أغلب المنتجين أتفسهم خلال عقد الخمسينات فى وضع لا يحسدون عليه‎ 
المستهلكؤن يشترون المنتجات المتوفرة فى السوق بصرف النظر من درجة جودتها أو تصميمها , ذلك لان الطلب على‎ 
المنتجات كان أكير من عرضها خاصة وأن معظم الصناعات كانت توجه جل إنتاجها للمجهود الحربى ولكن بعد انتهاء الحرب‎ 
وانتظام معظم المنتجين فى إنتاج السلع الاستهلاكية واتساع السوق وتنوع أنواق المستهلكين وازدياد دخولهم بدأت المنافسة‎ 
تشتد بين المنتجين . وبالرغم من قيام الكثير منهم بتخفيض أسعار منتجاتهم فى ذلك الوقت إلا أنهم وجهوا بمشكلة إعراض‎ 
. المستهلكين عن تلك المنتجات مما ترتب عليه تزايد المخزون منها بصورة مزعجة‎ 
لقد دقع هذا الموقف بالمنتجين إلى البحث عن تقسير معقول لانخفاض أرقام المبيعات من خلال القيام ببحوث السوق‎ 
وكشفت نتائج البحث عن وجود هوة كبيرة بين ما يعتقده المنتجون منتجات ممتازة توفى بحاجات المستهلكين وبين ما يمتقدن‎ 
. المستهلكون أنفسهم ممتا زا ومناسبا لهم‎ 
كما أدت موحة اليحوث التسويقية التى اجتاحت الشركات القائدة فى السوق فى ذلك الوقت - الخمسينات من القرن‎ 
العشرين المبلادى - إلى ظهور المفهوم التسويقى ]005660) 137161128 الذى تحولت الكثير من الشركات يموجبه من‎ 
فلسفتى الإنتاج والبيع إلى الفلسقة التسويقية . ينص المبداً التسويقى على أن الشركة التى تؤمن بالفلسفة التسويقية يجب‎ 
: أن طتزم بتنفيذ الخطوات الأريع التالية‎ 
أ- دراسة حاجات المستهلكين وتفضيلاتهم والاستجابة لها من خلال إعداد المنتجات والبرامج التسويقية التى تشيم هذه‎ 
. .الحاحات‎ 
ب - إيجاد نوع من التنسيق والتوازن بين الأهداف التسويقية للمنشأة من ناحية وبين حاجات المستهلكين من ناحية أخرى‎ 
. بحيث يتلاقى الاثنان فى النهاية بما يحقق مصلحة الطرفين‎ 
ج - التنسيق بين جميع الأنشطة التسويقية من جهة وبينها ويين باقى الأنشطة الأخرى فى المنشأة مثل : وظائف الإنتاج‎ 
. والتمويل والأقراد .. إلخ » من جهة أخرى‎ 
د - الاهتمام بالتخطيط طويل المدى (الإستراتيجى) الذى يسمح المنشاة بتفهم البيئة المحيطة بها والاستجابة يمرونة‎ 
ويسرعة لأى تغيير فيها . ويعبارة أخرى تعتنق المنشأة ميدأ التخطيط الإستراتيجى كفلسفة إدارية داخل التنظيم ولا‎ 
. تعتمد فحسب على التخطيط قصير المدى وحده‎ 


يتبين من المناقشة السايقة أن تطبيق المفهوم التسويقى وترجمته إلى برامج تسويقية فعالة يتطلب أول ما يتطلب دراسة 
خصائص المستهلكين وحاجاتهم وتفضيلاتهم وعاداتهم الشرائية والاستهلاكية حتى يمكن إنتاج السلع والخدمات التى نتفق 
مع رغباتهم وميولهم وشخصياتهم وحتى يتيسر إعداد البرامج التسويقية الملائمة لهم ٠‏ وهذا ما تتبعه الشركات العالمية 
الناجحة (راجع شكل رقم 5-١‏ كمثال على ذلك) . 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية ۳١‏ 








طبيقة سلوك المستهلك واهميته الفصل الأول 


شكل رقم ( 5-1١‏ ) 
تاثر الاستراتيجيات التسويقية للشركات القائدة برغيات المستهلكين 
3ت وفان نوه كن و 


تشير الاحصائيات المتوفرة الى فثل عدد كبير من 
المنتحاتث الجديدة خاصة يقد الاتفجار التقنى الزى شهده 
المننجات الجديدة التى تفرص للبيع بالأسواق . لعالحه هذه 
المشكنه يقوم مديرو التسويق بجهود واسعة لدراسة اسسياب 
هذا الفشل ومعرفة الاحتاحات الحقيقية للمستيلكين 
واستخدام نتائج هذه الدراسات فى تعديل المنتجات الموجودة 
وفى تصميم منتجات أخرى جديدة تتفق مع حاجات وأذواق 
الجعواكن ا لل فجي ال ی ا 
الجديدة المقدمة فى الأسواق . 


: قصر لورة حياة ا منتج‎ - ٣ 


دورة حياة المنتج (غاعلا) [1١‏ اع0010]) فى المراحل التى يمر بها بنذ تقديمة فى السوة الى أن نتم سحيه وديا انا 
وتشمل مراحل التقديم والنمو والنضج والتدهور ٠‏ وقد تأخذ عدة عقود من الزمان تبعا لنوغ المنتج . ومن الملاحظ أن دورد 
حياة المنتجات تميل إلى القصر بمرور الرقت ١‏ ويرجع ذلك لأسباب عديدة منها السرعة الكبيرة التى يتم بها ظهور منتجات 
جديدة فى الأسواق واتجاه معظم المنتجين الى تحسين منتجاتهم أو تعديلها أو إبدالها بمنتجات جديدة ذات مواصفات 
أفضل › مما يقصر من دورة حياة المنتج الأصلى وغير ذلك من الأسياب . بيترتب على ذلك الحاجة إلى القياح ببحوث مستمرة 
على المستيلكين للتعرف على تفضيلاتيم وللحمول على افكار جديدة لمنتجات جديدة تتفوق فى قيمتها ومناقعها للمستبلك 
عن AAS‏ اران 





: الحد من التلوث البدنى‎ - ٤ 

بحتل موضوع التلوث البينى فى الوقت الحاضر اهتمام المسؤولين والمستبلكين على حد سواء حيث يزداد القلق العام من 
الآثار الشادة القن فخلنع] O‏ عن ليت وا تيت ا سوا ر ا لف ات ,تح هاا د م 
بين ماتشمله المنظفات الصناعية ذات الرغوة الوفيرة رالمنتجات المعبأة تحت الناز المشفوط (5010/5 |561:050) والمبوات 
المصنرعة من البلاستك والتى تنتج غازات سامة عند التخلص منها . 

وقد كشفت بحوث المستهلك التى أجريت فى هذا الشأن عن أن نسبة كبيرة من المستهلكين ذوى الوعى الاجتماعي المرتفع 
يفضلون تصنيع مثل هذه المنتجات بطرق انتاجية وتقنية مبتكرة تساعد على المحافظة على البيئة وتقلل من أثارها الضارة 
عند التخلص منها ٠‏ وقد أدى ارتفاغ الوعى الاجتماعى لدى مواطني الدول المتقدمة اقتصاديا الى زيادة الفغط على 
المتتجين هناك من أجل ابتكار وسائل رطرق إنتاجية ومنتجات جديدة لا تؤذى البيئة » وتجحت هذه الضفوط فى دقع المنتجين 


5 سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السسعودية 


الفصل الأول 


إلى د تصنيع عدد من ! لنتجات التى تفتير 


تدؤويرها والتى زاد الاعتماد عليها 6 فى د 


صديقة للبيئة {(Envıronmenqal!ly Frle1dl¥)‏ مكل 
تصنيم العبوات والكتب والكزارسن والصناديق 


طبيعة سلوك المستهلك وأهميته 


مل “السنوات:الووقنة ال تك 
ق الكرتونيه 2 كذلك نجع المنتجحون 


فى إنتاج أكياس بلاستيكية لحمل اليضائع . مصنوعة من مواد قايلة التحلل تحت أشعة الشمس 8135016 (Biodegradable‏ 
(8285 دون تسريب أى غازات ضارة بصحة الأحياء !' ') . وفى المملكة العربية السعودية تبذل جهود ممتازة فى مجال حماية 


فى حماية البيئة . 


ه - تزايد الرغبة فى حماية ا مستهلكين 


من استغلال الشركات المنتحة : 

يحظى موضوع حماية المستهلك من 
الفش والاستفلال باهتمام كبير من جانب 
الأحيزد الحكومية وتتخذ هذه الحماية 
شكل الكشف عن غش واستفلال المنتجين 
سواء كان هذا الغش فى صورة ادعاءات 
مبالغ فيها أو عبارات غير صادق> 
تتضمنها الإعلانات . أو كان فى شكل 
كنل كات فل الستاسة الان 
استخدميها أو غير ذلك من صور الغفش 
الأخرى ١‏ ثم اتخاد الإجراءات الكفيله 
بإيقاف هذا الغش والاستغلال ومجازاة 
التسبب فى إحداث الضرر ٠‏ وتنشئ 
الحكرمات عادة مكاتب أو ادارات حكومية 
خاصة لحماية المستهلك . مثل : مكتب 
الرقاية التجارية ومراقبة الأسعار وإدارة 
الجودة النوعية والرقاية بوزارة التجارة 
السعودية . ومن الجهود المبذوله فى هذا 
القدان ايها انشاء سكا ا 
تتولى وضم المواصفات والمقاييس المتملقة 
بالمنتتجات التى يسمح بتداؤلها فى 
اغراق ك ا اداع 
أسماء وعناوين الهيئات الحكومية التى 
تعتى يتحديد المواصفات والمقاييس فى 
المملكة المربية السعودية ودول مجلس 
التعاون لدول الخليج العريية هرتيهة 


7 ل 
انجديا 1 


شكل رقم ( ۱ 


استجابة المنتجين لرغبة المجتمع فى الحد من التلوث البيئى 


و ددهي 
لماع عد له رز 
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سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركير على السوق السنهوديه 





ني سا الجا وسكا مس الفساء سور كثير قبي ترسف ام . 
السكاب تال العدية, اله خلال أزبة اعلسع. 
وادف الع عد بكر يوتسي ساي يت 





- ب سس = یننن 


۳ 


طبيعة سلوك المسنهلك واهميته الفصل الأول 





جدول رقم )١-١(‏ الهيئات الحكومية المعنية بالمواصفات والمقابيس بدول مجلس التعاون الخليجى 


نول الإمارات الترينه اتد داثرة المواصفات وامقاييس - وزارة الال والصناعة - ابو ظبى ص بب ETT‏ 


ادارة المواصغات والمقاييس - وزارة التجارة زالزراعة - البحرين صب 011691-111/1 
ادارة المواصفات والمقایسس - وزارة التحارة والصناعة - ص ب - الكويت 


المذيرية العا للب اضقات الغاس + زرارة التجازة العيناعة داطنى. ++ مقط ل عاذ 





E‏ أدارة ارامات واللقاسين وحفاب ااك وزارة اكألية و الافتهناد والتحارة 


- صي 1334 - الدوحة - قطر 








المحلكة العربية العودية |الييئة العربية السفودية للمواضقات والمقانيس - صن.نل ۲٤۲۷‏ الرياض ١١٤١١‏ 


مجلس التعاون لدول حيتة المواصفان والمقابيس لدول مجلس التعاون لدول الخليع العريية ص. ب 
الحليج الصمريية )| ۸۲٤١‏ - الرناض ١١195١‏ 








الصدر ديئة الموامقات والمقابيس لدول عجلس التعاون لدول الخليج العربية : المتباك . العدد (1) . السنة الثاني (413 افكرهة15م) . ص (45) . 


ومن الملاحظ أن هناك هيثات غير حكومية تعنى بحماية المستيلك فى الدول الصناعية المتقدمة بالإضافة إلى الپيئات 
الحكومية وهى فى العادة منظمات غير هادفة للربح أنشأتيا مجموعات من المستهلكينَ بجيودهم الذاتية ولا تعتمد فى الغالب 
على آية مساعدات حكومية , وقد نادت تلك الجماعات بضرورة فهم عملية صنع القرارات الشرائية من جانب الأقراد 
والأسلوب الذى يستقيلون به المعلومات التسويقية والطريقة التى يفسرون بها هذه المعلومات حتى يمكن الكشف عن التضليل 
الذى يمكن أن يقم المستهلكون ضحية له , وتشمل تلك المعلومات الإعلانات والبيانات المطيوعة على العبوة ووتائق الضمان 
الى تصدرها الشركات المنتحه والمعلومات المتوفره عند نقطة الببغ وغبرها من المعلومعات الموحية للمستهلك ٠‏ وقل كانت 
الا ا ع كتوو مق ك ا ف ها المفال اساسا ا اله ان ال ا الماك ن 
أجل حمابة المستهلكين هناك . 


1[ - مساهمة بحوث ا مستهلك فى صنم السياسة العامة للدولة 

ازداد اهتمام الحكومات فى الأونة الأخيرة ببحوث المستهلك كأداة هامة تسترشد بها فى اعداد السياسسات الداخلية 
العامة للدولة . ويبذل المختصون كافة الجيود الممكنة لحماية مصااع المستيلكين من خلال إصدار السياسات واللوائح 
والقوانين اللازمة لضمان ذلك . وفى كثير من الأحبان يطلب هؤلاء المختصون من مساعديهم القيام بيحوث المستهلك اللازمة 
كيل اصدار الفرارات والسنياسات ا 9 لتظمه للعلاقة بين المند د 55 والمسسني لک . 


۷ - النمو الكبير فى تسويق الخدمات ٠‏ 

تحولت اقتصاديات الكثير من الذول فى الوقت الحاضر - بما فى ذلك المملكة العربية السهودية - إلى اقتصاديات خدمية 
وقد يصل نصيب الخديات فى إجمالى التاتج القومى لبعضها إلى أكثر من خمسين فى المانة . يتجلى ذلك فى التوسع البائل 
فى الخدمات المالية والمصرفية والاستششمارية والسياحية والطيران والفنادق والمطاعم (التقليدية والخاصة بالوجيات السريعة) 


۳4 سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 


الفصل الأول طبيقة سلوك المستهلك واهميته 


وصيانة السيارات وتنظيف الملابس بالبخار وروضات الأطفال والخدمات التعليمية والطبية والمحاسبية والاستشارات الإدارية 
وخدمات الحاسب الآلى وخدمات المعلومات وغيرها من الخدمات ١‏ (راجم الشكل رقم )]-١‏ . 


وقد أدرك منتجحو هذه الخدمات مدى شكل رقم (4-1) 


مثال على تسويق الخدمات 


العنعوة (الكفر ؟ اوور السقوته ]فى عضوي 
خدماتهم نقلرا لأن الكثير منها یں علموس 
ولا يمكن التعبير عنه أو تجسيده بسهولة فى 
جال ال روجف اا إلى ان 
E kS‏ 
حالة انخفاض الطلب عليها بهدف بيعها فى 
وت لاشو غت رن دة اللي فا الطلائرة 
التى يتم حجن نصف عدد مقاعدها فقط فى 
ركا خنا تققد ايراد الضف الآخس ليده 
الرحلة إلى الأيد عند إقلاعها ١‏ وبدون 
التخطيط المناسب ويذل الجهود الترويجيه 
الملائمة قبل الإقلاع بفترة طويلة لا تحمكن 
الشركة هن زناه اترادها لعك الزحلة: 
ومن المشاكل الأخرى التى يواجسهها 
دوو التتركات الكت "اشعاه ا فة 
بدن تاي ا ی ميزه الى 
الحد الذى يدقع بعضهم إلى الإفلاس كما 
ذو لكان ف EA‏ الها وى قن 
الولايات المتحدة الأمريكية › ققد أفلست 


شركة (بيدمونت - وع15 !لك (Pıedmon|‏ 





واندمجت فى شركة (يو اس اير - 1۴ 58۸لا) 7-7 يي سه 
وأعلن إفلاس شركة (تى دبليو ايه - 1۷۷۸) SF‏ اع سو مس 

فى فئرة من الفترات أحمايتها من الدائنين ١‏ ۰ 

وأفلست كل من شركة (بیبول اكسيريس - 881655 6[م260) وشركة (ايسترن - 41001565 لاة]5قط) وانضمت الأخيرة 
إلى شركة (يو إس إير) أيضضًا . ونظر) لتزايد أهمية تسويق الخدمات فى الفترة الأخيرة ١‏ فإننا سنناقش جوانبها السلوكية 
فى الفصل الرابع عشر ضمن بعض الموضوعات والقضايا الحديثة فى سلوك المستهلك . 


۸ - الافتمام امتزايد بوظيفة التسويق من جانب التنظيمات غير الهادفة للريح : 

تهتم التنظيمات غير الهادفة للربح فى الوقت الحاضر بالنشاط التسويقى اهتماما كبيرا بعد أن لاحظت حاجتها الماسة 
إلى اعتتاق الفلسفة التسويقية ١‏ وترجمة تلك الفلسفة الى برامج تنظيمية حتى تنجع فى تحقيق أهدافها . تشمل هذه 
التنظيمات - على سبيل المتال - الجمعيات الخيرية والملاجي وهيئات الإغاثة ومراكز الابماث والهيئات الحكومية والجامعات 
والمدارس الدامة والخاصة والمعاهد العلمية والتدريبيه والمؤسسات الديتية والستشفيات العامة وغيرها . وفى المنطفه العربية 
يوجد الكئير من الهيئات الخّيرية التى أعدت البرامج التسويقية المناسبة بهدف زيادة إيراداتها من التبرعات الخيرية . ومن 


سلوك المستههنك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السهودية ۳۵ 


طببعه سلوك المسنهلك واهمينه الفصل الأول 








الأمثلة على ذلك هيئة الإغائة الإسلامية العالمية بالمملكة العربية السعودية والتى يظهر إعلانها فى الشكل رقم )0-١(‏ . كثيرا 
ما ثثمر الجهود التسويقية التى تبذلها هذه الهينات حيث تستطيع أن تحقق أمدافها التنظيمية دن خلال وضع 
الإسنراتيجيات التسويقيه والإعلائية الملائمه دم تقوم بتنقيذها ومتاييتها على اسناس علمى سبليع . 
وفى الخارج واجيت ينض الجامنات شكل رقم (١-ه)‏ 
الأمريكية مشكلة الانخفاضي المستمر فى 
عد الطلات ا اه ییا ل السترات اهتمام المنتلمات غير الهادفة للريم التسويفى 
العثر الأخيرة , ولحل هده الشكلة لحات 
تلك الساهعات اك ت ار کا 
تقوم عليها يرامجها لجذب واستقطاب 
اأ 
نشاطها التسويقى أولاً بتحديد رسالتها 
التعليمية بدفة نم قامت بفحص ودراسة ص 
صقات وخصائص الطلاب التقدمين 7£ 
نوكا وانظووف اناف la O‏ ظ 2 
Tri, EE OE PE‏ هاس :د عند o‏ ل اي 
والى 0 1 بهم ورکز على کک کے یس سار ين ۷ TO Cleo os mo‏ 
الطلاب الذين تَتَفو اهدافهم التبليمية لي بس 3 بي »ب . . 
مع الرسالة التعليميه للجامفة زممع 
أهؤذافيا ١ ٠‏ كانت اة الثالية فن 
أههالخطوات آل ابت الى خت الك ٠‏ وجج ج 
من الطلاب الها فقد فررت ادارات تلك ھی الاناته لاسا سيد الصائي 
الكايفات اعداد اتراي الات البجحي فن چ 





والخدمية والمالية التى تيسير للطلاب ‏ بحا ومس وف ب د د وا 


ل و ري ل اا 2_1 ا 

ظروفهم الخاصة ٠‏ وشملت تلك البرامج نا کر ی ی a‏ 

- توفير محاضرات مسانية خلال ايام ى س ي 
الأسموغ وها متراث خر ااا ا نو 
نهاية الأسبوع . حتى يتمكن الطلاب 
الذين يعملون طول الوقت اثناء الثهار خلال ايام الاسبوع من حضور تلك المحاضرات . 

- توبيع نطاق الخدمات الطلابية التى تقدمها مختلف الإدارات والأقسام التايعة للجامعة . مثل ٠‏ التسجيل والمساعدات 
المالية والعيادة الطبية .. !لخ » لتشمل الطلاب المسائيين وطلاب عطلة نهاية الأسبوع عن طريق فتّم مكاتيها لساعات 
متأخرة فى بعض ايام الأسبوع وخلال عطلة نهاية الأسيوع . 

- تدعيم عض الاسام مثل : قسم القبول وقسم التسجيل بالخيرات والكوادر الفنية اللازمة لرفم مستوى الخدمة بها 
وتحسين أدائها وتسهيل معاملائها مع الطلاب . 

- الافتمام بالنشاط الطلابى داخل الجامعة وتدعيمه وتحسين المرافق والمطاعم والمساكن الطلابية ومواقف السيارات الخاصة 





م 


آم سلوك المستهلك بين النظرية والتطببق مع التركيز على السونف السدهودية 


الفصل الأول طبيهشة سلوك المستهلك وأهميته 





- تدعيم مكتب المساعدات المالية بالجاصعة وقيامه بتوفير المعلومات الخاصة بالهيئات التى توفر للطلاب مختلف المنح 
_- اعبيار الطلاب عملاء للحاممة 4 أى مستيلكين للخدمه التعليمية تحيث برسيط وحودها بوحودهم 8 وتكون من الأهراف 
الرئيسية للجامعة تحقيق أكبر اشباع ممكن لهم فى نفس الوقت الذى تسعى فيه لتحقيق رسالتها التعليمية . 
أدت هذه البرامع فى النهاية إلى تحقيق الأهداف التى رسمتها إدارات تلك الجامعات لنفسها ونجحت فى جذب الطلاب 
إليها . ومن الأمطة الأخرى على اهتمام الهيئات الخدمية بالنشاط التسويقى استخدام يعض المتاحف الأمريكية برامج 
تسويقية مماتلة من أحل استقطاب الممونات المالية من الشركات التجارية بالإضافة إلى تشجيم الجماهير على ارتيادها . 


4 - التمو ا مستمر للتسويق الدولى : 

تشهر الشركات الكبرى بقيمة التسويق الدولى وأهمبته لنموها فى المستقبل خاصة بعد زوال الكثير من الحواجز الدولية 
وانهيار الشيوعية وتصاعد التقدم التقنى فى صناعات الاتصالات والحاسب الآلى والفاكس . كل هذه التطورات وغيرها جعلت 
الأسواق الدولية يسيرة المئال ولم يعد البعد الجفرافى عقبة فى الوصول إلى تلك الأسواق ولا فى غزوها . ولعل معظم 
المنشات الكبيرة تدرك حاجتها الماسة إلى توسيع أنشطتها التسويقية فى الأسواق الدولية حتى تستطيع أن تزيد من 
مبيعاتها الكلية . وأن تحقق لنفسها اقتصاديات الحجم الكبير فتقل تكلفتها الكلية وتزداد أرباحها . 

من ناحية أخرى تشجم معظم الحكومات رجال الأعمال على تصدير منتجاتهم إلى الأسواق الدولية حتى بنخفض العجز 
فى الميزان التجارى للدولة غير أن عدم المام المصدرين باحتياجات وتفضيلات الستيلكين بالدول المستوردة أو عاداتهم 
الاستهلاكية والشرائية يؤدى الى عرقلة الجهود التسويقية الدولية لأولئك المصدرين . لذلك يدرك مديرو التسويق أهمية القيام 
ببحوث المستهلك فى الأسواق الأجنبية حتى يتستى لهم قهم الفادات والقيم الاستهلاكية للمستهلكن الأجانب ودواففهم 
الشرائية واتجاهاتهم التنفسيه . مما يزدى إلى إعداد المنتجات واليرامج التسويقيه التى يناسب المناخ التسويقى فى تلك 
البلدان » ويتضمن الجدول رقم )۲-١(‏ بعض العادات الاستهلاكية الشائعة فى بعض دول العالم . 


: التقدم الستمر فى الطرق الإحصائية وفى الحاسبات الأليه‎ - ٠ 

ساعد التقدم الهائل فى كل من أساليب التحليل الإحصائى والحاسيات الآلية على دفع عجلة البحت فى حقل سلوك 
المستهلك بصورة بالغة . فمن ناحية أدى استخدام الأساليب الإحصائية المتقدمة الى اختيار علاقات جديدة بين المتفيرات لم 
يكن من الممكن اختبارها باستخدام اساليب التحليل الإحصائى البدائية : ومن ناحية أخرى ساعدت الحاسبات الآلية المتقدمة 
الباحئين على جمع وتحليل أعداد ضخمة من البيانات بالإضافة إلى سهولة تخزينها والرجوع إليها فى وقت قصير جدا , 
بالإضافة إلى ذلك تمكن الباحثون من جمع البيانات اللازمة عن المستهلكين سنة بعد أخرى ثم مقارنتها بيهضها عبر السنين 
بهدف اكتشاف التفيرات التى حديت فى سلوك المستهلكين بمرور الزمن وتحدث الاتجافات والنزعات السائدة بيتهم والتى 
تكون مفيدة عادة فى رسم الإستراتيجيات التسويقية الحالية والمستقبلية . 

وهناك بعض التطورات التقنية الأخرى التى لها أثر بالغ على جمم البيانات المتعلقة بالسلوك الشرائى للمستهلكين 
متها على سبيل المثال ؛ اتتشار استخدام القارئ الإلكترونى للمننجات (1700100156217081) وهو جهاز مرتبط بالحاسب 
الآلى داخل السويرماركت بتولى قراءة رقم نمطى خاص مطبوع على أحد جوائب العبوة » ويموجب هذا الرقم يتعرف الجهاز 
على السلفة المباعة فيقوم بتوصيل اسم السلفة واسم العلامة التجارية وسعرقا وأى بيانات أخرى عنها إلى الآلة الحاسية 
التى تقوم بطبع هذه البيانات على إيصال الدفع . يمكن باستخدام هذا الجهاز الإلكترونى جمع كميات متنوعة من المعلومات 
عن السلوك الشرائى الفعلى المستهلكين . وتفيد نلك المعلومات كلا من الشركة المنتجة ومحل التجزثة فى وضع 
الإستراتيجيات التسويقية المناسية للسلع المباعة . 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية پ۳ 


طببعة سلوك المستهلك وأهميته الفصل الأول 





جدول رقم )5-١(‏ 
العادات الاستهلاكة حول العالم 


الولايات الجيئر والوجبات السريعة وبحاصة الباميورجر مشيورة جا بين الأمريكيين . ويعشير الأمريكيوى أكثر الناس ربا للمياد الخازية نى الدالم . 


التحدة 1 ١ ١‏ 5 1 
حل | ويضهزن فيها کنبات كبيرة من القج ؛ كما يحبون شر القبوة المعدة باستخدام جهاز خاص يكاد لا يخلو بيت أمريكي دنه . 
مر بحه 





الوك بقل الأرزبيض: كديات أعل دن الج فى مترزباتهم بالمقارنة بالأمريكيين . وباكل الفرنسيون التواقم والصفادع . ويشئير الالمان باكل لحوم 
الخيل . ويآتر التاى -الذى يشرب غالبا مع الحليب- فى عقدمة المشروبات المستهلكة فى بريطانيا حيث يمثل ١را‏ سس استهلاك جسيم 
المشروبات هتاك قلي القبوة بن 4ر۹١‏ والكحول ١٠ر‏ زالمشرويات الأخرى بننية 4 


الآروييه 


دول الشرة | يلس مزاطنر الشرق الأقصى اللون الأييض كرمز للحداد على موتّاهم . وفى تايوان بلدن الرجل اللون الاخضير للالالة على خياتة روجته له . وياكل 
وجبة الاقضر . وبنبادلون البدايا بكثرة شديدة وبهتمؤى احتماعا يالا بتطبفيا زلا يقتحزيها أمام نن أهداما لهم . 





يب الحليب دورا رئيسيا فى حياة سكان الأتاليم الممحراوية بالمعرب حيث يعتبر من مظاهر حباتهم اليومية فتتعدد اشكال استهلاكه وطرق 
إعداده وتناوله كا يقدم إلى الضيزف مع التمر تبل تفديم الشاى والأطصة . وفى نصر يعبر الأرز باللبن رىزا للتفاؤل . وهي أول شىء يتدم 
للعروسين بعد طلوع مس يوم المباحية . كا يوزع على الجيران تعسيرًا عن السعادة أو يورع على الحالسين فى !كقاهر للزفاء بالنذور أو 
اتتهاء الشاكل بسلام أو تحقيق الهدف . وفى الأردن يعتبر ارز أحد مبايير الكرم وة اليد نالوهدة الأسانية فى حالتى الفرح والحزن 





هي 'النسق' وتتكون من الأرز واللحم واللين . وقى المملكة العردية العودية يقضل المستبلكون فى المداطق الوسطى والغربية والجنويبة الأرز 
الامريكر طويل الحبة يتما يتركز استيلاك الارز العنير ( البسمتى ) والمرة ( السيلاسعتى ) - ويستورد كلامما حن الهند وباكستان - فى 
الفطقتين الترقبة والرسطى ؛ ويفضل ابس الشماغ فى المطقة الوسطى بيسما يفضل لبس الفترة قى المنطقة الشرية ١‏ كما أن لحم البقر 
غير ممضل فى المطفة الرسطى ببنما لحم الإيل رصتارها مفضل لدى البادية . 





المصاير . الاقتصادية. الشاي أكثر المترويات استيلاكا فر بريطانيا ' . العدد ٠١50‏ (؟5/ا/ةة15١م)‏ .ص 1 . جريدة الشرؤٌ ا أريط . ' للحلب فى الصحراء النربية تفالد 
متل شرب الشاى ” ,الندد 11/1/1٠١ ( 10١:‏ ظام) . ص "25 . جل الشرة الأومط ٠.‏ الأرز .. حكاية كل يوم . العدد ؟:] ۷-١(‏ مارس 3١٠ا‏ م) ١‏ ص مر 50١-1١‏ . 
,ك - 4 R. Caleora: Inlemabonal Marketng, Sih cduion {Burr Rıdee. IL: Richard D. Irwin, mc.. 1993). Ch.‏ مام 


مو د التظورات اق انا فليو اعا ا لمهي اداد ا شى 286 ا۴806 الذئ تة فن كوت 
الإعلان . يعطى هذا الجهاز لمدد مختار من العائلات لتوصيله بجهاز التليفزيون حيث يقوم بعمرض عدد من الأسئلة على 
الشاشة الصنيرة للسؤال عما إذا كان هناك جلوس يشاهدون التلفزيون وكم عددهم . ويقوم المشاهد بالاجابة عن هذه 
الآسسئلة واحدا بعد الآخر باستخدام جهاز زخر صفير فى حجم الكف يبه أداة التحكم فى التلفزيون عن يعد . يقوم 
العداد الشعبى بنقل الإجابات إلى ذاكرة الحاسب الالى بمكاتب للشركة القائمة باليحوث عبر خط الهاتف وتنكرر هذه 
الأشكلة علو EE e‏ الترامع الللترووقت ووم فا الخجار اسا فى عو ا تعلو 
للحكم على فاعلية الإعلانات من خلال قياس مدى مشاهدة المستهلكين لها وتحديد علاقتها يسلوكهم الشرائى . 


تاثر دراسة سلوك المستهلك بالعلوم الاجتماعية : 

تمتد جذور سلوك المستهلك إلى العديد من العلوم الاجتماعية » هثل : علم الثفس وعلم الاجتماغ وعلم التفس الاجتماعى 
وعلم الدراسة الحضارية للانسان وعلم الاقتصاد وعلم الاقتصاد المنزلى وعلم دراننه خصائص السكان وعلم الإحصاء 
وغيرها من العلوم الاجتماعية » وفيما يلى وصف مختصر لهذه العلوم مع شرح موجن لعلاقتها بسلوك المستهلك . 





۳۸ سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 





الفضل الأول طبيعة سلوك المستهلك وأهميته 








علم النفس - :1596501083 : 

يهتم علم النفس بدراسة العوامل النفسية والداخلية التى تؤثر فى سلوك الفرد ‏ مثل . الدوافع وراء هذا السلوك وإدراكه 
الحسى واتجاهاته النفسية وصفاته الشخصيته وقدرته على استيعاب المعلومات وطريقة معالجته لها ومدى الاحتفاظ بها 
وتذكرها . تعتبر كل هذه العوامل مهمة لدراسة وتفهم سلوك المستهلك قبل الشراء وبعده حيث تساعدنا على تفهم الحاجات 
الاستهلاكية المتنوعة للأفراد ومدى استجابتهم لأساليب الترويج المختلفة والخصائص المختلفة للمنتجات . كما تساعدنا على 
معرفة الأسباب الكامنة وراء اختيارات الأفراد . وكيف تتاثر هذه الاختيارات بالصفات الشخصية المستهلكين ويخبراتهم 
الشرائية المتراكمة . 


علم الاجتما م - 5010108 : 

يركز علم الاجتماع على دراسة الجماعات والمؤسسات الاجتماعية داخل المجتمع مثل : جماعات العمل والأصدقاء 
والأسرة والطبقة الاجتماعية والمؤسسات الدينية ٠‏ وما شايه ذلك حيث يؤدى التفاعل القائع بين هذه الجماعات إلى تشكيل 
وتحديد شخصية المجتمع والتأثير على قيم الأفراد وسلوكهم . بناء على ذلك يهتم مديرو التسويق بدراسة الآثار التى تتركها 
هزه الجماعات والمؤسسسات الاجتماعية على الصسلوك الشراتى والاستهلاكى للأفراد ٠‏ 


علم النفس الاجتماعى - Social Psychology‏ : 


بقع اهتمام علم النفس الاجتماعى فى المنطقة ما بين علم النفس وعلم الاجتماع حيث يقوم بدراسة سلوك القرد داخل 
الجماعة وطبيهة التأثير المتبادل للجماعة على الفرد وللفرد على الجماعة . من هنا يهتم باحثو المستهلك بدراسة التأئيرات 
والضغوط الاجتماعية التى يتعرض لها المستهلكون فى سلوكهم الشراثى والاستهلاكى من جانب الأفراد الآخرين داخل 
الجماعات التى ينتمون إليها أو من جانب الجماعات التى يكون لها نقوذ عليهم . 


دراسة ثقافات الأجناس البشرية - Cultural Anthrop|ogy‏ : 


يهتم هذا الفرع من المعرفة بدراسة القيم الجوهرية والمعتقدات والعادات والتقاليد الخاصة بالشهوب ؛ وكذلك دراسة 
المعتقدات والقيم الخاصة بالأقليات العرقية التى تعيش داخل المجتمع (165نا]ألا51066) يستفيد باحثو المستهلك من هذا العلم 
فى تفهم الآثار التى تتركها القيم والمعتقدات والعادات والتقاليد الخاصة بالمجتمع على السلوك الشرائى والاستهلاكى للافراد 
كما يعينهم هذا العلم على مقارنة الأقليات المختلفة » وتفهم الفروق الموجودة فى سلوكهم الاستهلاكى مما يساعد مسؤولى 
التسويق على اعداد الاستراتيجيات التسويقية التى تناسب تلك الجماعات . 

ومن الجدير بالذكر أن للدراسة الثقافية للأجناس أهمية خاصة لمديرى التسويق الذين تمتد نشاطات شركاتهم لتشمل 
الأسواق الدولية فالقيم والعادات والتقاليد التى تحكم سسلوك الأفراد فى الأسواق الأجنبية تعتبر من أهم المعلومات التى يجب 
أن يتسلح بها المديرون قبل إعداد سياسات التسويق الدولية لشركاتهم . ويشير تاريخ الأعمال إلى قصص متعددة للفشل 
الذريع الذى واجهته بعض الشركات فى الأسواق الدولية فى عقدى الخمسينات والستيذيات من القرن العشرين الميلادى . 
ويرجع ذلك إلى أسباب متنوعة من بينها جهل إدارات تلك الشركات بالقيم والعادات والتقاليد السائدة بالأسواق الأجنبية , 
مما أدى بها إلى إعداد برامج تسويقية لا تتناسب مع التركيب الثقافى لتلك الأسواق ٠‏ أو إنتاج وبيع منتجات لا تتفق مم 
أذواق وتفضيلات المستهلكين الأجانب نتيجة لافتراض تلك الإدارات - بطريق الخطأ - أن السلع التى تحقق نجاحا فى 
السوق المحلى للبلد الأصلى لبد أن تحقق نفس النجاح فى الأسواق الدولية . 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطييق مع التركيز على السوق السعودية ۳۹ 


طبيفة سلوك المستهلك وأهمينه الفصل الأول 


علم الاقتصاد - Econonics‏ : 


تعتبر دراسسة المستيلك من الموضوعات التقليدية الهامة التى يضميا علم الاقتصاد ويهتم فيها بتحليل الطلب والأسلوب 
الذى يتبعه المستهلك فى إنفاق أمواله والطريقة التى يستحدمها فى تقديع البدائل والكيقية التى يتَخذ بها القرارات لكى يحقق 
أقصى إشباغ ممكن . ولعلم الاقتصاد أثاره الواضحة على بعض النظريات الأولى لسلوك المستهلك فمثلاً تفترض (نظرية 
الرجل الاقتصادى ل" رهء1۸ 8036 c0n0micع)‏ أن الأفراد يتصرفون بطريقة رشيدة عند شرائهم لمختلف السلم 
والخدمات تغرض تحفيق اقصى منقفه ممكنة . 

غير أن نتائج الدراسات الحديثة فى مجال سلوك المستهلك تشير إلى أن المستهلكين يتصرفون بطريقة آهل رشدا بالمفيوم 
الاقتصادى لكى يحققوا اهدافا اخرى غير اقتصادية مثل : الإحساس بالقيم؟ الذاتية للفرد وشعوره بانه بستحق شراء 
سلية ما بصرف النظر عن ارتفاع ثمنها (هدف نفسى) أو شراء سلعة من طراز معين بسيب الضغوط الاجتماعية على الفرد . 
أو لكى يزيد من اعحاب الآخرين له (هدق اجتماعى) كما سترى فى الفصول القادمة . 


علم الاقتصاد المنزلى - 160110198165 Home‏ : 


يهتم علم الاقتصاد المنزلى بدراسة قواعد وأصول الإدارة المنزلية وأسس إعداد ميزائية المنزل والإجراءات الخاصة بشراء 
الموضوعات المشابهة . ويستفيد باحثو المستهلك من دراسات الاقتصاد المنزلى فى التعرف على حدود الإتفاق المالى التى 
تضعيا الأسر لنفسها وكيهية تخصيص الإنفاق بين المنتجات المختلفة ومعايير الشراء المتعلقة بالحصول على الطهام والمنبس 
ولوازم الأطفال .. الخ . وبذلك يستطيع مديرو التسويق إعداد الإستراتيجيات التسويقية المناسبة دما يتفق مع ميزانية كل 
أسرة وفلسفتها فى الإنفاق . 


دراسة خصائص السكان ( علم الديموغرافيا ) - Demography‏ : 


يقوم هذا الفلم يدراسة الخصائص الديموغرافية (1061720918[2115]) للسكان مثل : الدخل والوظيفة ومستوى التقليم 
والسن وحجم الأسرة ومحل الإقامة .. الخ . يستفيد باحو المستهلك من هذه الدراسة فى التعرف على قطاعات المستهاكين 
الذين يتصفون بصفات ديموغرافية معينة نَم درانية انعاطهم الاستهلاكية وتوزيعهم الجقراقى . وبقد تحديد العلاقة بين 
الخصائص الديموغرافية والأنماط الاستهلاكية لكل قطاع يكون مسؤول التسويق قى وضع يسمع له بإعداد البرامج 
والسياسات التسويقية الغعالة التى قق مم طبيعة هده الجماعات . 


علم الإحصاء - Statistics‏ : 


الأدوات والأساليب الإحصائية باحثى المستهلك مساعدة فائقة فى تحليل البيانات المتعاقة بسلوك المستهلك واكتشاف العلاقات 
الموجودة بين المتفيرات . كما آشرنا إلى ذلك من قبل مما ساهم فى إحراز تقدم ملموس فى هذا الحقل . ولا شك أن التقدم 
التقنى الهائل الذى تمتعت ومازالت تتمتع يه صناعة الماسب الألى قد لعب دورا رئيسيا فى تسهيل استخدام الطرق 
الإحصائية المتقدمة والتى تتطلب عادة وقنًا طويلاً فى اجراء الحسابات اللازمة بدونها كما شجم الباحثين على ابتكار طرق 
وأدوات احصائنية جديدة أكثر تقدمًا ونفعا. 

وقى ختام هذه الفقرة نلخص فى الجدول رقم )١-١(‏ اهم المساهمات التى قدمتها العلوم الاجتماعية لعلم سلوك المستهلك 
ومجالات تطييقها قى دراسته . 


1 سلوك المسثهلك بين النظرية واكنطبيق مع التركبز على السوق السعودية 




















الفصل الأول طبيقة سلوك المستهلك وأهميته 








حدول رقم (١--؟)‏ 
مساهمات العلوم الاجتماعية فى براسة سلوك المستهلك 


مسد سور تاس 


دراس دوافع الثراء والاتجاهات التفسية للمستهلكين نحو الدلامة التجارية للشركة رالعرامل التى تؤدى الى زبادة تذكر التيلك 
للعلاعة التجاربة والصور ذ الذهنية للعلامة التى نتكون فى أذمان المستهلكين . 















علم النفس 





دراسة تاثير الجعاعات التى بنتعى الييا الغرد والأخرى ذات النفوذ على سلوكه الاستهلاكى ومدى رضانهم عنه أو انكارهم ل . 


وكذلك التاثير المتبادل بين الغرد والجماعة . 


عم النفس الاجتماعى 


دراسة تأثير الإدراك الحسى والطموح الاستيلاكى للأفراد على سلوكهم الاقنصادى . 





علم النفس الإكلينيكي | دراسة مدى استعانة المستهلكين بالمنتجات المختلفة من أجل تحقيق التكيف النفسى والسلام الداخلى ‏ 
دراس تأثير العواعل والظروف الاجتماعية المحيطة بالمستيلك على سلوكه مثل : انتانه لطيقة اجتماعية معينة والمرحلة الثى يمر بيا 


فى دورد حباد الأسرة ٠‏ ومدى تائرد بقادة الراى الاننبلاكى والمستهلکن الايتكاريين . 


علم الاجتماع 














علم البراسة الحضارية 
الإنان 


دراسة نأثر القيم والعادات والتقاليد والمعتثدات السائدة بالمجتمع على السلوك الشرائى والاستهلاكى للأفراد . وكذلك براسة العادات 


رالتقاليد والقبم الخاصة بالاتليات العرقبة التى تعيش داخل المجتمع . 












علم الاقتصياد 


عم ال 
المصدر : المؤلف 


دراسة عملية اتخاذ القرار الشراني . وكيف يقوم المستهاك بترشيد قراراته من أجل تعظيم المنفعة التى يحصل عليها . 






أسهة طبيعة الاثفاق المال للمستيلكين . ومفابير اترا الخاصة بالطفاد وا ولوازء الأطفال .. الخ . 
لر بد #لثاق إن ١‏ ومكايير 5 م وا کبس واتزارم 1 






دراسسة الخصائص الديموغرافية لقطاعات المستهاكين وتحديد العلاقة بينها وبين أنماطيم الاستبلاكية . 





الامتيانة بالأساليي الإحصائية فى تحليل وتقبير الببانات الخاصة يلوك المسمتهلك . 


الالجاهات الحديثة فى بحوث المستهلك : 
تمر دراسات المستهلك فى الوقت الحاضر بتطورات متعددة تشمل جوانب ونوا ح جديدة وغير تقليدية لم تتضمنها النماذج 
الكلاسيكية لسلوك المستهلك من قبل نذكر منها على سبيل المثال ما يلى : 
- الجوانب السلوكية فى تسويق الخدمات . 
- القيمة من وجية نظر العميل - Customer Value‏ . 
- برامج التسويق الخاصة بتوطيد العلاقات مع العملاء - Relatiooshp Marketing‏ . 
- حقوق ملكية العلامة التجارية - Brand Equily‏ . 
- التسويق الاجتماعى - 112112]108/ Social‏ . 
- المسئولىة الاجتماعية والأخلاقية لمنشات الأعمال . 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية ٤١‏ 


طبيغة سلوك المستهلك وأهميته الفضل الأول 


- حماية المستهلك . 

- أنماط الاستهلاك المرتيطة بالسلوك المنحرف مثل السرقة من المحلات التجارية . 

- انماط الاستهلاك المرتبطة بالإدمان وبالدوافع التى لا يمكن للفرد مقاومتها . 

- الصورة الدهنية التى يكونها المستهلك عن نفسه وأثرها على أنماط استهلاكه ويشمل ذلك مفاهيم مثل : تقييم الفرد لذاته 
واحترام الذات تاع25]6-![56 ومقهوم الذات )م50066-]56!1 والذات الحقيقية 7ا56 1221 والذات المثالية 10621 
أاءكوالذات الخاصة Private Self‏ والذات الممتدة Extended Self‏ . 


- أنماط الاستهلاك المرتبطة بالخيال والتخيل مثل أحلام اليقظة . 

- الاستفادة من علم معانى الاشارات 5612101165 فى دراسة معنى الرسائل الصوبية والمرئية المرسملة الى المستهلك من 
خلال وسائل الترويج كما يفهمها ويفسرها المستهلك . 

- سلوك المستهلك المرتبط بالتخلص من المنتجات بعد استعمالها . 

- أنماط الاستهلاك المرتبطة بالثقافة والفنون والآداب والمنتجات المعبرة عن الحضارة . 

- تأثير الألوان التى تستخدمها الشركات المنتجة على عبواتها وفى إعلاناتها وكذلك الألوان المستخدمة فى ديكورات المحلات 
التجاريه على نفسيه وسلوك المستهلك . 

- العمر البيولوجى ( الحقيقى ) للفرد وعمره المدرك ونأثير كل منهما على سلوكه الشرائى والاستهلاكى . 

ونظرا لأهمية الموضوعات السبعة الأولى فإننا سنخصص لها الفصل الخامس عشر من الكتاب حيث نناقشها باختصار 
غير مخل يفيد كلا من الباحت ومدير التسويق الممارس والطالب على السواء . 


المخلاصه : 


سلوك المستهلك هو جزء لا بتجزاً من السلوك الإنسانى ويمثل الأنشطة والتصرفات التى يقدم المستهلكون عليها أثناء 
بحثهم عن السلع والخدمات التى يحتاجون إليها , بهدف إشباع حاجاتهم لها ورغباتهم فيها وأثناء تقييمهم لها والحصول 


يطلق اصطلاح المستهلك الفردى على المستهلك النهائى الذى يشترى المنتجات بهدف الاستهلاك الفردى أو العائلى لها , 
أما لفظ المستيلك التنظيمى فيطلق على الهيئات والشركات والمؤسسمات التجارية والصناعية والزراعية والحكومية والمنظمات 
غير الهادفة للربح التى تشترى المنتجات بهدف تصنيهها أو إعادة بيعها أو استهلاكها داخل التنظيم فى العملية الإنتاجية أو 
فى تسهيل نلك العملية . 

بدا الاهتمام بدراسة سلوك المستهلك بصورة غير نظامية فى أواخر الخمسينيات واوائل الستينيات من القرن العشرين 
الميلادى باستعارات متفرقة من العلوم الاجتماعية ‏ وفى أواخر الستينيات وأوائل السيعينيات بدات ملامج وأسس سلوك 
المستهلك تتحدد كفلم مستقل , وأخذت كليات الأعمال بالخارج تدرجه فى برامجها كاحد المقررات الأساسية المطلوب من 
الطالب دراستها قبل التخرج . 

ساهمت عدة عوامل فى إبراز أهمية دراسة سلوك المستهلك وساعدت على نموها بمرور الزمن منها : رغبة الكثير من 
الشركات فى وضع المفهوم التسويقى موضع التطبيق » وفشل الكنير من المنتجات الجديدة ٠‏ وقصر دورة حياة المنتجات ٠‏ 
والرغبة فى الحد من التلوث البيئى » والحاجة إلى حماية المستهلك من استفلال وغش المنتجين › والاستعانة ببحوث المستهلك 





£ سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركبز على السوق السعودية 


الفصل الأول طببعة سلوك المستهلك وأهميته 


فى توجيه السياسة العامة للدولة . والنمى الكبير فى تسويق الخدمات , والاهتمام الكبير بوظيفة التسويق من جانب 
التنظيمات غير الهادفة للربح ٠‏ والنمو المستمر للتسويق الدولى » والتقدم الدائب فى الطرق الإحصائية والحاسيات الآلية . 
وأخيرا تمتد جذور سلوك المستهلك إلى العديد من العلوم الاجتماعية مثل : علم النفس وعلم الاجتماغ وعلم النفس 
الاجتماعى وعلم الدراسة الحضارية للإنسان وعلم الاقتصاد المنزلى وعلم خصائص السكان وعلم الإحصاء ؛ وغير ذلك من 
العلوم الاجتماعية والسلوكية التى كان - ومازال - لها تأثير بالغ على تشكيل شخصية سلوك المستهلك وكيانه كعلم قائم 


بذاته 


حالة عملية : التطور المستمر فى الحاسسات الآلية الشخصية 

تواجه الشركات العالمية المنتجة للحاسبات الآلية الشخصية تحديا مستمرا يتمثل فى التفير التقنى الدائم الذى يلازم 
هذه الصناعة , فقد تلاحقت التطورات بسرعة شديدة فى هذا المضمار بحيث أصيحت دورة حياة الموديل الأحدث الذى يظهر 
فى السوق أقصر من دورة حياة الموديل الذى ظهر قبله . فمثلاً ازدادت طاقة التخزين على القرص الثابت بالجهاز من (١؟)‏ 
ميجابايت عند بدء نزول إلى السوق إلى أكثر من (1) جيجابايت فى الوقت الحاضر (أو ما يعادل أكثر من 1.٠٠١‏ ميجابايت 
حيث إن الجيجابايت يساوى ألف ميجابايت ؛ والميجابايت يعادل مليون بايت ١‏ والبايت يعادل مسافة تكفى لحرف واحد على 
القرص ) . وقد توالت الموديلات ذات السرعات المختلفة حيث تزايدت سرعة تشغيل الحاسب بالتدريج من (1) ميجاهيرتز إلى 
)٠٠١(‏ ميجاهيرتز ؛ وتطورت موديلات الجهاز تطورا هائلاً فجاء أولا الموديل البسيط رقم (3087) يليه الموديل رقم 
)۸٠۲۸١(‏ وبعدهما جاء الموديل رقم )۸-۳۸١(‏ وثلائتها اندثرت تماما الآن . وظهر بعد ذلك الموديل رقم )3١4451(‏ الذى قفز 
بسرعة الحاسب إلى قرابة المائة ميجاهيرتز وأصبح قادرا على معالجة البيانات بقدرة كبيرة . ويالرغم من أن هذا الموديل 
مازال يعمل فى كثير فى المكاتب والمنازل حتى الآن إلا أن الموديلين رقم (20047) وبنتيوم هما السائدان فى الأسواق فى 
الوقت الحاضر » ومن المتوقع ظهور الموديل الأحدث والأسرع بنتيوم (۲) فى صيف 4١5‏ اه/ر19954ام . 


١‏ - اذا اشترى أحد المستهلكين حاسيا اليا شخصيا ؛ قمتى نعتبر هذا الشخص مستهلكًا نهائيًا ؟ ومتى نعتبره مستهلكا 
تنظيمنا ؟ . 


؟ - كيف بمكن للشركات المنتجة للحاسيات الآلية الشخصية الاستفادة من قصر دورة حداة موديلات الحاسيات الألية الى 
ننتجها وتحولها من نقطه ضعف تهددها إلى نقطة قوة تستقيد منها لصالحها ؟ . 

٣‏ - باعتبارك مدير للتسويق فى احدى الشركات الكبرى المنتجة للحاسبات الآلية ‏ فقد رأيت أن التطور التقنى المستمر 
بتطلب منك الدراية الكاملة باحتياجات المستهلكين فيما يتعلق بالحاسبات الآلية حتى تستطيع شركتك أن نلبى تلك 
الاحتياجات قبل غيرها من الشركات المنافسة . والمطلوب منك أن تصمم بحدًا تسويقيا يكون هدفه معرقة من هو 
مشترى الحاسب الآلى الشخصى » ومتى » وكيف ؛ ومن أين ٠‏ ولاذا يشتريه ؟ . 
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طبيعة سلوك المستهلك وأهميته الفصل الأول 








ملحئ المفصل الاول 
مراحعه مختصره لمفاهيم التسويق ومصطلحاته 


نورد فيما يلى بعض المصطلحات التى تشرح أساسيات التسويق وماهيته خدمة للقارئ الذى لا توفر لديه أيه خلفية عن 
هذا المجال : 


: Markelng - السويق‎ 

هو عملية تخطيط وتنفيذ الأنشطة المتعلقة يتصميم وترويج وتوزيع الأفكار والسلع والخدمات ١‏ بهدف تيادل المنافع بين 

العملاء والتنظيمات بما يحقق أهدافهما مها . وطبقا لهذا التعريف تقوم أسس التسويق الحديث على الدعائم الآتية : 

١-1‏ تقتصين الأنتشظة التسونقتة على منشات الأعمال الت ذف تحقيى الرم: و انها تدوع نها ايض التتظيمات غير 
الهادقة للربح من أجل تحقيق أهداف اجتماعية أو إنسانية غير ربحية . 

١‏ - لا تقتصر الأنشطة التسويقية على السلع والخدمات » وإنما تشمل أيضا تسويق الأفكار (كالإقلاع عن التدخين وتطعيم 
الأطفال ضد الأمراض) . وقد اتسعت أنشطة التسويق فى السنوات الأخيرة لتشمل تسويق الأماكن السياحية (كجدة 
وأبها وجيزان) والأفراد (كالزعماء السياسيين) . 

؟ - المحور الرئيسى الذى يستند عليه التسويق هر تبادل المنافع أو أى شىء ذى قيمة بين المنشأة من ناحية والمتعاملين 
معها من عملاء من ناحية أخرى . 


إستراتيجية التسويق - 56526683 Marketing‏ : 
هى خطة طويله المدى لاستخداح الموارد التنظيمية فى تحقيق الأهداف التسويقية للمنشاة ٠‏ وينم وصع اسيترانيجيه 
ae‏ ساق السكودظة O‏ كن علتها E EES‏ لووك عن هيت عايقات 
القنلاهاللزتكين aE‏ انمي التكظفه [التحدرافقة ولد شو a E‏ الاستماضة والاكتضيايى] .+ 
۲ - وضم برنامع تسويقى محدد - يسمى المزيج التسويقى - يعد خصيصا لكل سوق من أسواق الشركة يما بنفق دم 
حاجات وخصائص وتفضيلات كل سوق ويعمل على تحقيق الأهداف التسويقية للمنشاة . 


: Marketing Mix - المايج التسويقى‎ 


يطلق على البرنامج التسويقى المعد لسوق معين اصطلاح المزيج التسويقى . وهو يمثل خطة العمل التشغيلية للمنشأة 
ويشمل أريعة عناصر . هى : المنتج والتسعير والترويج والتوزيع : ويتطلب كل عنصر من هذه العناصر الأربعة إستراتيجية 
وخطة تشفيلية خا صسن نه . 
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الفصل الأول طبيعة سلوك المستهلك واهميته 








السوق - Market‏ : 
١‏ - يشير مفهوم السوق أحيانا إلى المكان الذى يلتقى فيه البائعون والمشترون ٠‏ حيث يعرض البائعون بضائعهم ويتسوق 
المشترون ويجرى بينهما التفاوض وعقد الصفقات ومن الأملة على ذلك مركز العقارية التجارى ومركز الأندلس التجارى . 
والسوق الأمريكية . 
٣‏ - كما يعنى السوق مجموعة من الأفراد أو التنظيمات التى لديها رغبة فى شراء إحدى السلع أو الخدمات وتتمتع بالقدرة 
الشرائية ولديها الاستعداد للإنفاق على شراء تلك السلعة أو الخدمة من أجل إشباع إحدى الحاجات أو تليبة إحدى 


إدارة التسويق - Marketing Managemen)‏ : 
فى التخطيط والتنظيم والتوجيه وا لإاشراف على وظيقة التسويق بالمنشاة وخاصة وضع الأهداف والسياسات والبرامج 
والاستراتيجيات التسويقية وتتفيزها - وتشمل مسؤولىات ملل أدارة التسويق وصم التنظيم المناسب للنشاط التسويقى داخل 
المنشآة وتعيين الأفراد ذوى المؤفلات والخبرات الملائمة وتخطيط الأنشطة التسويقية (تطوير المنتجات الجديدة وإدارة 

المنتجات الحالية والتسعير والترويج والتوزيع) والإشراف على تنفيذها والرقابة على أدائها . 


بحوث التسويق - Marketing Research‏ : 
الجهود المنظمة والموضوعية التى تتضمن جمم وتحليل المعلومات اللازمة بهدف استخدامها من جانب مديرى التسويق فى 

عملية اتخاد القرارات ١‏ ويمر البحث التسويفى عادة بالخطوات التاليه : 
١‏ - التعرف على المشكفة أو الفرصة التسويقية وتحديدها بدقة ٠‏ وقد يتطلب الأمر الرجوع إلى المعلومات الثانوية أو اجراء 

بعض البحوث الاستكشافية المبدشة . 
۲ - تحديد أهداف البحث ( استكشافى/راستطلاعى : وصفى ۰ سيبى ١‏ تنيؤى ) وأسئلة البحث وفروضه . 
٣‏ - تصميم مخطط البحث - ويشمل الخطوات التالية : 

أ - تحديد حجم ونوع العينة (احتمالية ١‏ غير احتمالية) . 

ب - تحديد طريقة جمع البياتات الأولية ( المسوحات وتشمل الفابلات الشخصية والمقابلات الجماعية والاستيانة » 

والملاحظة » والتجارب) . 
ج - تصميم أداة جمع البيانات (الاستيانة) . 
د- تحديد الأساليب الإحصائية التى تستخدم فى تحليل البيانات . 

4 - جمم البيانات . 
ه - إجراء التحليل الاحصائى وتفسدر النتائج . 
١‏ - كتنابة التقرير النهائى . 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السهودية ٤۵‏ 


طبيفقة سئوك المستهلك وأهميته المصل الأول 
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٠‏ - لا توجد جمعيات علمية متخصصة فى سلوك المستهلك حاليا فى الوطن العربى ٠‏ ولكن توجد جمعيات خاصة بالإدارة فى معظم 
الدول العربية ٠‏ وبعض جمعيات التسويق ٠‏ مثل : جمعية الخليج للتسويق ومقرها البحرين . 

١‏ - بدأت شركات عديدة فى الآونة الأخيرة تهتم بتحقيق بعض الأهداف الاجتماعية نتيجة لزيادة الوعى الاجتماعى بين الناس وتزايد 
الضغوط الشعبية والقانونية عليها بجاتب اتجاه بعض التنظيمات غير الهادفة للربح إلى اعتناق الفلسقة التسويقية واستخدام 
الأساليب والأدوات التسويقية فى تحقيق أهدافها ١‏ وقد أطلق على هذا النوع من الأنشطة اسم التسويق الاجتماعى . والذى 
سنناقشه بشىء من التفصيل فى الفصل الرابع عشر . 

١‏ - يعمل أكثر من /7١‏ من الطلاب الملتحقين بالجامعات الأمريكية بصفة عامة فى وظاتف داخل آو خارج الجامعة إما بعض الوقت 
(بين ٠١‏ إلى ٠١‏ ساعة عمل فى الأسبوع) أو كل الوقت (- 5 ساعة عمل فى الأسبوع أو أكثر) . 

Sehilfman and Kanuk. op. ماك‎ Ch. 19. - ۲ 
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المصل الثانى 
اتخاد القرار السمرائئى 


غالبا ما يلجا مديرو محلات التجزئة إلى استخدام إستراتيجية خاصة فى عرض البضائع داخل المحل التجارى تتلخص 
فى عرض البضائع المكملة لبعضها معا وفى نفس المكان بهدف مساعدة المستهلك على حل مشكلته الاستيلاكية وتيسير 
اتحادذ اقراره الشرانى مالا تلاح فى كثير من محلات للابس الرجالي وجود قميص داخل كل بدلة معروضة يتفق اون 
الأطفال ومحلات السوير ماركت ومحلات الآثاث وغيرها . ولول هناك سبي آخر وراء إستراتيجية العرض تلك يريد آصحاب 
ومديرو المحلات التجارية الاستفادة منه هو أن حل إحدى المشاكل الاستهلاكية التى يواجهها الفرد ربما يؤُدى به إلى 
اكتشاف مشكلة استهلاكية أخرى فقد يدخل المستهلك المحل بغرض شراء بنطلون وما أن ينتهى من شرائه حتى يكتشف أنه 
فى حاحه إلى قميص يناسبه وفى النهاية ربعا يخرج المستهلك من المحل وهو يحمل فى يديه بدلة كاملة وقميص وحذاء وربطة 

وعندما يعود المستيلك بما يحملة إلى المنزل قد يعيب إخوته على ذوق القميص الذى اختاره مما يسبب له بعض القلق 
وعدم الراحة فينظر إلى القميص مليًا ثم ينظر إلى ربطة العنق ثم تتسلل عيناه إلى البدلة وأخيراً يسوده شعور عام بالإحباط 
ويكتشف أنه غير راض عن كل ما اشتراه فى مشوار التسوق . وهكذا لا تتوقف عملية اتخاذ القرار الشرائى - من وجهة 
نظر المستهلك - عند إتمام الصفقة وإنما تتعداها لتشمل عملية التقييم بعد الشراء والتى تتأثر بلا شك باراء وحكم الآخرين . 

لذلك تبذل منشات الأعمال الناجحة كل جهدها من أجل التعرف على ما يدور بخلد المستهلك قبل وأثناء ربعد عملية 
الشراء » وتفهم الكيفية التى يتخذ بها قرارات الشراء والأنشطة التى يقوم بها خلال تلك العملية حتى تستطيع أن توفر له 
المعلومات التى يبحث عنها وتيسر له الحصول عليها ؛ كما تقدم له المشورة آثناء ويعد الشراء محاولة إقناعه بان قراره بشراء 
منتجها هو قرار صائب . وفى محاولتنا لفهم عملية اتخاذ القرار الشرائى والاستهلاكى من جانب المستهلك نبدأ أولاً بمناقشة 
أنوا ع القرارات الشرائية , ثم نتبع ذلك بدراسة عملية اتخاذ القرار الشرائی والاستهلاكى وأخیرا ذ نختتم الفصل بعرض 
الأساليب المخطفة التى يتيفها المستهلكون فى حل مشاكلهم الشرائية . 


= ے‎ = 4٤ 
: ) يمكن تقسيم القرارات التى يتخذها المستهلك إلى أربعة أنوا ع رئيسية هي‎ 
. القرارات المتعلقة بنتخصيص الوارد المتاحة له بين أوجه الإنفاق المختلفة‎ - ١ 
. ؟ - الفرارات الخاصة بشراء نوع معين من المندنجات من عدمه‎ 
. ؟ - القرارات المرتيطة باختيار الحلات التجارية التى يرنادها‎ 


وستناقش كل نوع من هذه القرارات ياختصار فى الفقرات التالية . 
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اتخاذ القرار الشرائى الفصل الثانى 





أولاً : القرارات المتعلقة بتخصيص الموارد المتاحة . 


بتضمن هذا النوع من القرارات قيام المستهلك بالاختيار بين إنفاق كل الموارد المالية المتاحة له أو إدخار بعضها . كما 
يشمل تحديد توقيت الإنفاق أى تخصيص الموارد الزمنية المتاحة له بين أوجه الإنفاق المخطفة » وكذلك تقرير مدى حاجته 
إلى اقتراض جزء من المال بهدف الشراء . ومن الطبيعى أن يختلف الأفراد والعائلات فى الأسلوب الذى يختصصون به 
مواردهم الخاصة , كما تختلف العوامل والاعتبارات المؤثرة فى عدلية التخصيص » فبعض الأفراد يلجئون إلى التخطيط 
المسبق والدقيق , بينما لا تعتمد القرارات الشرائيه للبعض الآخر على مواردهم الذاتية وحدها فيضطرون للاقتراض . غير 
أن الغالبية العظمى من المستهلكين تقع بين هذا وذاك حيث يخصصون جزدا من ميزانياتهم للضروريات ويوجهون الباقى . 
إما للإنفاق.على الكماليات أو للتوفير بحسب ما تقتضيه الظروف . 


ثانا : القرارات المتعلقة بشراء المنتجات من عدمه . 


يتعلق هذا النوع من القرارات بالاختيار بين أنواغ السلع والخدمات المعروضة فى السوق وغاليًا ما تتأثر هذه القرارات 
بعدة عوامل من أههها قائمة الأولويات التى يضعيا المستهلك لنفسه وحجم الموارد المتاحة له . وعلى سبيل المثال تجد الأسرة 
حديثة الزواج نفسها أماح عدة قرارات يجب اتخاذها بخصوص شراء الأجهزة الكهريائية اللازمة للمنزل » فيجب أن تقرر أى 
الأجهزة يتم شراؤها أولاً وأيها يجب إرجاء شرائه إلى وقت لاحق عندما تتوفر موارد مالية أخرى ؛ قد تتخذ إحدى الأسر 
قرارا بشراء الثلاجة الكهربائية وفرن البوتاجاز أولا يلى ذلك شراء الفسالة الكبريائية ومجفف الملايس الكهربانى فى فترة 
لاحقة . وفى النهاية تشترى الأسرة التليفزيون والمكنسة الكهربائية . وقد تختلف حداول الأولويات الخاصة بالأسر الأخرى 
حديثة الزواج عن هذا الجدول اختلافًا كبيرًا أو صفير . لذلك يهتم مسؤولو التسويق بهذا النوع من القرارات لأن لها تأثيرا 
كبيرًا على حجم الأسواق الاستهلاكية فمن الضرورى معرفة كيف بتخذ المستهلك هذه القرارات ؟ وما هى العوامل التى تؤثر 


ثالكًا : القرارات المتعلقة يشراء علامة تجارية بعينها أو بطراز معين . 


تشير هذه الترارات إلى الاختيارات الخاصة بالمستيلك فيما يتعلق بالعلامة التجارية التى يقرر شراءها من بين عدة 
علامات تجارية متنافسة ومتوفرة بالسوق بعد أن قرر شراء نوع معين من المنتجات » كما تشمل هذه القرارات اختيارات 
المستهلك المتعلقة بشكل وطراز وتصميم المنتج الذى سيشتريه . تمثل هذه الاختيارات مكافأة كبيرة للمنتجين الذين نجحوا 
فى عرض منتجات متفوقة وقاموا بتصميم وتنفيذ برامج تسويقية فعالة استحقت إعجاب وتقدير المستهلكين . ونظرا لما يدرد 
هذا النوع من الاختيارات من ريح على منشات الأعمال , فلا غرابة أن يعتير هذا النوع من القرارات من أكثر أنواع 
القرارات الشرائية دراسة وبحنًا من جانب باحثى المستيلك . 


رابعا : القرارات الخاصة باختيار المحلات التجارية . 


يشبه هذا النوع من القرارات النوع السابق مباشرة - وهو قرار اختيار العلامة التجارية - من حيث اشتداد المنافسة 
بين منشات الأعمال فى تقديم ما يسسعى المستهلك إلى شرائه . وفى هذا المجال تتناقس المحلات التجارية فى جذب 
المستهلكين إليها بشتى الوسائل لإقناعهم بشراء المنتجات والعلامات اللازمة لهم منها بدلاً من غيرها . وعلى الرغم من أن 
المحلات التجارية التقليدية التى يرتادها المستهلكون مازالت تهيمن على خدمات البيع بالتجزئة . فإن بعض منافذ التجزئة 
غير التقليدية بدأت تظهر حديفًا وازدادت شعبيتها بين الئاس وخاصة أساليب التسويق المباشر (8/212)08 (Direct‏ 
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كالإعلان المؤدى الى الاستجاية المباشرة (801611151115 101601-6500856) والتسوق باستخدام الكتالوجات0213108) 
Shopping)‏ . 


مراحل عملية اتخاذ القرار الشرائى - Decision-Making Process‏ 


يهدف المستهلكون من وراء اتخاذ القرارات الشرائية إلى حل مشاكلهم الاستهلاكية . وفى هذا المجال تتكون عملية اتخاذ 
القرار الشرانى من ثلاث مراحل رئيسية يمر المستهلك فى كل منها بخطوة أو أكثر » كما هو موضع بالشكل رقم )١-5(‏ : 


شكل رقم (۱-۲ ) 
مراحل اتخاذ القرار الشرائى 


١-الثه‏ ور بالشكلة 


٤‏ -اختبارار البديلالاأفضل 
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أو : مرحلة ما قبل الشراء 

. مواجهة إحدى المشاكل الاستهلاكية والشعور بالحاجة إلى حلها‎ - ١ 
. ؟ - البحث عن المعلومات ذات العلاقة بالمشكلة وحمعها‎ 

؟ - تقييم بدائل الحل . 


؛ - اختيار البديل الأفضل . 


ثانا : مرحله الشراء 
ه -انمام الشراء . 


ثالنًا : مرحلة ما بعد الشراء 
١‏ - الاستهلاك وتقييم العلامة التجارية المشتراة أثناء الاستهلاك زبعده . 
۷ - التخلص من المنمج . 


وسنناقش هذه المراحل يشىء من التفصيل فى الفقرات القادمة . 
اوا : مرحله ما فبل الشراء - Pre-Purchase Stage‏ 


| - الشعور بالمشكلة الاستهلاكية : 
تمثل هذه الخطوة نقطة البداية فى عملية اتخاز القرار الشرائى عندما يدرك المستهلك أن لديه حاجة غير مشيعة ويجد فى ` 
نفسه الدافع لإيجاد حل مناسب لإشباعها . من الناحية النظرية يشهر المستيلك بالمشكله حينما يخيل التكافؤٌ بين حالت 
الحالية والحالة المرغوية › ولذلك فان الشعور بوجود مشكلة استيلاكية له سببان ان مصدران رئيسيان هما التفيرات التى 
' تحدث فى الحالة الحالية للفرد والتفيرات التى تحدث فى الحالة المرغوية " . 


أ - التغيرات التى تحدث فى الحالة الحالية للفرد : 

- نضوب المخزون من السلعة لدى المستهلك : لعل هذا هو من أهم الأسباب التى تؤدى إلى شعور الستهلك بوجود مشكلة 
استهلاكية » ومن الطبيعى أن يزداد إحساس الفرد بالمشكلة كلما اقترب المخزون من نقطة الصفر » ومن الأمثلة على ذلك 
(ينزين) السيارة والسكر والحليب والارن والشاى . 

- عدم رضاء المستهلك عن المخزون الحالى من السلفة : يحدث فى بعض الحالات ان بشهر المستيلك بالحاجة إلى شراء 
وحدات إضافية من السلعة . حتى لو لم يصل المخزون منها لديه إلى الصفر والمتال على ذلك دعوة بعض الضيوف على 
العشاء وشراء ملايس جديدة خاصة تلك التى تتمشى مع الموضة . 

- تناقص الموارد المالية للمستهلك : يؤدى نقص الموارد المالية المستهلك كانخفاض الدخل مثلاً إلى خفض انفاقه المالى 
واعادة هيكلة ميزانيته ‏ فيميل إلى حذف الكماليات أو تخفيض استهلاكه منها وإصلاح الأجهزة المنزلية المعطلة بدلا من 
استبدالها باجهزة جديدة وهكذا . 
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ب - التغيرات التى تحدث فى الحالة المرغوية : 


- نشوء حاجات جديدة لدى الفرد : حيث تؤدى التفيرات التى تحدث فى حياتنا اليومية إلى ظهور حاجات جديدة لم تكن 
موجودة من قبل » كما هو الحال مع العروسين اللذين يرزقان بطفلهما الأول . وتظهر لديهما الحاجة لشراء أثاث 
ومفروشات جديدة للطفل و (حفاضات) وغذاء خاص وعناية طبية وغير ذلك من المنتجات التى لم تكن هناك حاجة 
للأسرة إليها من قبل . 

- نشوء رغبات جديدة لدى الفرد . عادة ما تكون “الرغبة مختلفة عن الحاجة فمثلا عندما ينتهى الفرد من دراسته الثانوية 
بتجاح ويلتحق بالجامعة يجد أنه فى «حاجة» إلى شراء ملابس جديدة وشراء عدد من الكتب والمذكرات والمراجم وعدد آخر 
من الكراسات التى تناسب المرحلة الجامعية كما يحد نفسه فى «حاجة» إلى تنظيم وإدارة وقته بصورة أفضل ١‏ وكلما 
تقدم الفرد فى دراسته الجامعية تفتح ذهنه على عوالم أخرى من المعرفة وأفاق جديدة من الفكر ؛ مما يولد لديه «رغبة» فى 
اكتشاف هذه العوالم والآفاق فيرغب فى زيارة البلدان الاخرى والتعرف على شعويها وحضاراتها وعاداتها وتقاليدها . 
وقد تكوت «الرغبة» ترجمة 'للحاجة إذا تلاقت أهداف الاثنتين » فقد يرى أحد الطلاب الحاصلين على شهادة الثانوية 

العامة مثلاً أن هناك «حاجة» ماسة لالتحاقه بكلية العلوم الإدارية حتى يصبح مؤهلا لأن يدير الشركة التى يملكها والده فى 

المستقيل » وقد تكون لدى الطالب نفسه رغبة قوية فى تعلم أصول الإدارة حتى يحقق ما لم يستطع مديرو الشركة تحقيقه 

من أهداف ٠‏ فى هذه الحالة تلتقى "الرغبة' مع 'الحاجة” وتكون اتعكاسنا لها . 

- ظهور منتجات جديدة فى الأسواق . غالبا ما يؤدى ظهور المنتجات الجديدة بالأسواق وشرح مزاياها لنا عن طريق 
الإعلانات التجارية أو بواسطة الأصدقاء والمعارف الذين جريو! تلك المنتجات إلى إحداث تغيرات فى ' حالتنا المرغوية ' 
يجفلنا نريد اقتتاء تلك المتتجات . 

- الحاجة إلى شراء المنتجات الأخرى المكملة : يحدث أحيانا أن بشعر المستهلك بمشكلة استيلاكية ثائية بعد شرائه لأحد 
المنتجات بهدف حل مشكلة ما ؛ فمثلاً قد يشترى الفرد حاسبًا آليًا لحل مشكلة رفع كفاعه فى الإنجان , ولكنه يجد بعد 
الشراء أن من اللازم عليه أن يحل مشكلة أخرى ألا وهى اختيار برامج الحاسب الآلى المناسبة والتى يجب أن يتعلمها 
ويجيد تشغليها حتى يتمكن من حل المشكلة الأولى بتجاح . 


؟ -السحث عن المعلومات : 


بعد أن يتهرف المستهلك على المشكلة الاستهلاكية التى تواجهه يبدأ فى البحث عن المعلومات ذات العلاقة بالمشكلة والتى 
يمكن أن تساعده فى حلها ؛ وعادة ما يلجا الفرد الى توعين رئيسيين من مصادر الفلومات : 


أ - المصادر الداخلية : 

وهى المصادر التى ترتيط بالمستهلك نفسه وتشمل خبرته السابقة فيما يتعلق بالمشاكل الممائة التى واجهها فى الماضى > 
ونوع وجودة ودرجة أداء المنتحات والعلامات التجارية التى استخدمها فى حل نلك المشاكل وتجاريه السايقة فيما يتعلق 
بعمليات البيع والشراء والاستبدال , كما تشمل المهلومات التى يختزنها فى ذاكرته تلك التى تجمعت لديه عن طريق مختلف 
المصادر » يما قى ذلك المصادر الشخصية كالأصدقاء ١‏ او غير الشخصية كمندويى البيع أو الإعلانات بجميع أنواعها » أى 
من خلال قراءاته واطلاعه الشخصى . 
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وتمثل مصادر المعلومات الخارجيه التى يحصل عليها المستهلك من البيئة التى حوله ٠‏ وتشمل نوعين هما المصادر 


المصادر الرسيمية (غير الشخصية) : 


تمثل المصادر الرسمية جميم المصادر العامه النى تقوم بنشر معلومات يستفيد منها المستهلك فى اتخاذ قراره الشرائى . 

وتنقسم هذه المصادر بدورها الى ثلاثة أنوا ع ؛ هى : المصادر التجارية والمصادر الحكومية والمصادر المستغلة : 

١‏ - الصادر التجارية : وتشمل المعلومات الصادرة عن منشات الأعمال من خلال إعلاناتها التجارية ومندويى البيع العاملين 
لديها والنشرات والكتببات التى تصدرها والمعلومات التى توفرها عن منتجاتها عند نقطة البيع وردودها على شكاوى 
المستيلكين والبيانات المطبوعة على عبواتيا وغير ذلك من المعلومات التى يمكن ردها الى منشأة الأعمال نفسها . 

٣‏ - المصادر الحكومية : تقوم بعض الهيئات الحكومية المختصه بنشر مهلومات دورية تهم المستهلك أو تصدر بيانات متملقة 
بيعض المنتجات من حبث استخداماتها أو علاقتها بصحة الأفراد أو المواصفات التى يجب أن تلتزم بها المنتجات المباعة 
فى الأسواق » ومن الأمظة على ذلك مجلة (المستهلك) التى تصدرها هيثئة المواصفات رالمقاييس لدول مجلس التعاون 
لدول الخليج العربية . 

۳ - الصادر الستقله : تتواجد فى بعض الدول جمعيات علمية متخصصة رهينات مستفلة غير هادفة للريح لا ديع الحكومة 
ولا تسق دي مئشاهة خاصة من منشات الأعمال القائمة > وائما تكنمدك على مواردها الذانية فى الفيام سشاطيا ومكون 
هدفها الفياح بأخشيارات الجودة لمختلف المنتحات » وتشر نتاتج هذه الاختيارات بصور د دوړنه ليستفيد منيا المستيلكون 
غك تخا القرازاث القدورانة رومن E‏ كل :ذلك اكماى :السكولكية «الؤلانات AOI aN‏ 


الا طبن لزنيف ا 

تدم مار ا اف فون ا انون ا و ا و ا اوا نقيت وف ای وه كدر ددن 
المستهلكين ويؤيد ذلك نتائج الدراسات الميدانية التى أجريت فى هذا الشان . فمثلا تشير نتائج إحدى الدراسات التى أجريت 
على المستهلكين السهوديين بالمنطقة الشرقية من المملكة العربية السعودية الى أن المصادر التالية لها أكبر الأثر فى اتخاذ 
OES‏ لبها نف ,نا GE‏ قولف المائلة والاقاوى pa N‏ وسيل SNE‏ الوا فا من E‏ 
المعارف وزملاء العمل و (الكتالوجات) أهمية أقل . بينما جاء الاتصال بالبائع بريديًا أو هاتفيًا وكذلك دليل الهاتف فى أخر 
القائمة من حيث الأهمية حيث أشار جزء من مفردات العينة إلى انهم نادرا ما يعتمدون عليهما كمصادر للمعلومات . 


وفى دراسة أخرى حديتثة عن اتجافات ربات البيوت نحو زيت الزيتون الأردنى » وجد الباحت أن )/5٤.٤(‏ من ريات 
البيوت بالعينة لجأن إلى الأهل والأصدقاء كمصادر للمطومات ؛ بينما لجا )/١4 .١(‏ منهن إلى وزارة الرراعة و (7,؟55/) 
منهن إلى وسائل الإعلام من صحف وإذاعة وتليفزيون و (/. 5/) منين إلى زملاء العمل و )/۲.١(‏ منهن إلى مصادر أخرى 
متنوعة ‏ . وتشير نتائع البحوث الاخرى التى أجريت فى هذا الصدد إلى اتجاه المستهلكين إلى استخدام المصادر الرسمية 
- وخاصة مصادر منشات الأعمال - يغزارة فى المراحل الأولى من البحث فى حين بلجؤون إلى المصادر الشخصية غير 
الرسمية فى المراحل الأخيرة من عملية اتخاذ القرار , لما تتمتع به هذه المصادر من الثقة الكبيرة من جانب المستهلك ‏ . 
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۴ - تمييم البدائل المتاحه : 


بعد جمع المعلومات اللازمة عن البدائل المتوفرة فى السوق يفوم المستهلك بتقييمها باستخدام عدد من المعايير التى تعكس 
المواصفات المرغوية فى المننّج . وقد تكون هذه المعايير موضوعية تحددها النتائج المنشورة للاختبارات المعملية والميدانية مثل 

الطبقة الاجتماعية للآخرين ؛ كما تعكسها أنواع السيارات التى يشترونها أو الاثنين معا . 

ويختلف عدد المعابير المستخدمة فى تقييم البدائل . وكذلك الأهمية النسيية لتلك المعايير من مستهلك الى آخر ومن منتج 
الى آخر » ويينما يتحدد عدد هذه المعايير تبعاً لخواص المنتّجِ التى يعتبرها المستهلك (هامة -58(1686) بالنسبة له نجد فى 
مقدمتها ما يعتبره المستهلك معابير (حاسمة -1061601511223716) تقود عملية الاختيار وتحسمها له لأنها الأكثر أهمية بالمقارنة 
بكل المعابير الأخرى من وجهة نظره . خذ على سييل المثال عملية شراء زوج من الأحذية الرياضية المناسبة للجرى » فى هذه 

الحالة قد تشمل المعايير الهامة فى عملية الاختيار من وجهة نظر المشترى اسم العلامة التجارية (نايك أم ريبك مثلاً) 

ومستوى الجودة والسعر والراحة فى اللبس ١‏ غير أن معيار الراحة فى اللبس قد يكون هو المعيار الحاسم فى تحديد نوع 

الحذاء الرياضى الذى يشتريه معظم الأفراد ممن يزاولون هواية العدو ‏ . وعمليًا قإنه لتحديد المعايير التى يعتبرها الأفراد 
مهمة ؛ وتلك التى يعتبرونها حاسمة لابد من الالتجاء إلى بحوث السوق وتحليل بياتاتها بحرص ودقة شديدين للوصول إلى 

هذين النوعين من المعايير . ويصفة عامة يمكن ذكر التعميمات التالية فيما يتعلق بالعوامل التى تؤثر فى عملية تقييم البدائل : 

ا - كلما كانت الحاجة إلى المنتج ماسة كان مجهود التقييم أقل . 

ب - كلما ازدادت أهمية المنتج بالنسبة للمستهلك - كما فى حالة شراء منزل أو سيارة - كان مجهود التقييم أكبر . 

ج - كلما زادت درجة المخاطرة المدركة فى عملية الشراء سواء كانت تلك المخاطرة المدركة مالية أو نفسية أو اجتماعية أو 
بدنية أو وظيفية أو زمنية زاد الجيد المبذول فى عملية التقييم (سنناقش موضوع المخاطرة المدركة بالتفصيل فى الفصل 
الحادى عشر) . 

د - كلما كانت البدائل معقدة طالت عملية التقييه ) . 


ومن المعتاد فى هذه الأيام أن يشاهد المستهلك أثناء تسوقه عددا كبيرًا من العلامات التجارية تحت كل نوع من المنتجات 
والتى يمكن أن نسميها المجموعة الكاملة من العلامات التجارية - 1873505 01 561 |10]2) ولكن من النادر أن يكون 
المستهلك على دراية بكل تلك العلامات والأغلب أن يكون على علم ببعضها فقط , مما يجعله يهتم بالعلامات التى يعرفها فقط 
ويهمل العلامات التى يجهلها . تشير نتائج الدراسات التى أجريت فى هذا الشأن إلى أن عدد العلامات التجارية المعروفة 
للمستهلك تتراوح بين (۳) علامات و )١5(‏ علامة فى المتوبسط ('' . 


ولدير التسويق دور هام فى هذه المرحلة حيث يجب أن يجتهد فى تعريف المستهلك يعلامته التجارية » وفى مده بكل 
المعلومات الممكنة عنها حتى تصبح واحدة من العلامات المعروفة له » ويالتالى تتوفر لها فرصة التقييم ؛ آملا أن ينتهى قرار 
المستهلك بشراء علامة شركته ‏ لذلك تستثمر الشركات الكبرى أموالا كثيرة فى يناء الاسم التجارى لمنتجاتها من خلال 
جهودها الترويجية , حتى إذا صارت العلامة التجارية معروفة للجميع وأصبحت مرتبطة فى أذهانهم بالجودة العالية كانت 
تلك العلامة على رأس القائمة التى يأخذها المستهلك فى الاعتبار عند اتخاذ قرار الشراء . 


ويلخص الشكل التوضيحى رقم (۲-۲) الخطوات التى يمر بها المستهلك من أجل الوصول إلى العلامة التجارية المختارة , 
ويعد أن وصلنا الى مجموعة العلامات التجارية التى يعرفها المستهلك فنجد أنها تنقسم إلى ثلاثة أقسام . 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية ره 


أتخاذ القرار الشرائى الفصل الثانى 


شكل رقم (۲-۲) 
مراحل اختيار العلامة التجارية 





المصير : الولف 


أ - المجموعة غير الفعالة - ]56 10611 : وتتكون من العلامات التجارية التى لا بجد الستهلك فى شرائها أية فائدة أو متففة 
وزقك مكو ذلك تمصي ةضع ا الملرفات”اللازمة ا ار افو انر غاا ارد تكست اا ووا کن 
أقل من مزانا وخواص العلامات الأخرى . لذلك فإنه ستيعد هذه الحموعة من عملية الاختيار . 

ب - المجموعة المرفوضة - ]56 1081 : تضم هزه المجمرعة الملامات التجارية التى يستبعدها المستهلك من حسبانه 
ويرقفض شراعها ؛ اما بسبب الآثار السينة التى تركتها فى تقسسه نتيجة لتجربتها من قبل أو بسبب نصائع الآخرين . 

ج - المجموعة الحيوية - ]56 1070168 : تسمى هذه المجموعة أيضا بالمجموعة الماأخوذة فى الاعتباراء5 Consideration‏ 
تعب هذا E Aa‏ كما فى امتار عند تسم النوائل واناد عراز 
الشراء , نّم بنتفى منها العلامة التجارية التى سيشنريها وغاليا ما نتراوح بين علامتين وخمس علامات . 


1 سلوك اكستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السهقودية 





الفصل الثانى اتخاذ القرار الشرائى 








وفى هذا المجال أجريت عدة دراسات ميدانية على ثلاث فئات رئيسية من المستهلكين بالسوق السهودية هم : (1) فة 

السعوديين . (ب) فئة اللقيمين العرب من غير السعوديين وتضم المصريين واللبنانيين واافلسطينيين والأردنيين والسوريين . 

(جد) فئة المقيمين الأسيويين وتشمل الهنود والباكستانيين » ونتيعت نلك الدراسات العادات الاستهلاكية لثمل الفثات خلال 

الأعوام الأريعة الماضية ٠‏ ووصلت إلى عدد من النتائج نذكر منها ما يلى ل : 

- تتكون المجموعة الحيوية الخاصة بمنظغات الغسيل لغاليية الأسر فى السوق السعودية من ثلاث علامات تجارية فى 
المتوسط . وقد انخفض عدد العلامات التجارية المستخدمه فى السوق ككل ؛ من علامتين فى عام ۱۹۹۲ح إلى )١.١(‏ 
علامة فى المتوسط فى عام 1555م . غير ان متوسط عدن العلامات المستعملة يختلف الى حد ما بين الفئات الثلاث 
المذكورة سابتا كما هو موضح فى الجدول رقم )١-5(‏ حيث يقل عدد العلامات التى تستهملها الاسر السعودية عن عدر 
العلامات التى يستعملها كل من المقيمين العرب والآسيويين (يجب أن نذكر هنا أن الآسيويين الذين تضمنتهم الدراسة 
كانوا من العزاب فقط) . يلاحظ من الجدول أيضا أن عدد العلامات التى يستخدمها كل قطاع يميل إلى التناقص مع 
مرور الزمن . 

- يبلغ حجم المجموعة الحيوية الخاصة بمعاجين الأسنان فى السوق السعودية ككل (50. ؟) علامة فى المتوسط كما يبلغ 
عدد العلامات التجارية التى يستعملها الأفراد فى تلك السوق )١.5(‏ علامة فى المتوسط . غير أن هذه الأرقام تختلف من 
قطاع إلى آخر . كما هى مبين فى الجدول رقم (5-5) والذى يتضح منه أن المجموعة الحيوية للمقيمين الآسيويين 
(75.؟) هى أكبر المجموعات الحيوية بين القطاعات الثلاثة ‏ بينما يستخدم الآسيويون أقل الأعداد من العلامات التجارية 
(؟١٠٠)‏ فى حين يستخدم السعوديون أكير الأعداد من العلامات التجارية بين القطاعات الثلاثة )١,15(‏ وتقع مجموعتهم 
الحيوية فى الوسط بين المجموعتين الحيويتين للقطاعين الآخرين )١.58(‏ . أما المقيمون العرب فمجموعتهم الحيوية هى 
أصغر المجموعات )١ ,١5(‏ بينما يقع عدد العلامات التجارية التى يستعملونها فى الوسط (/ا١,١)‏ . 

- تضم المجموعة الحيوية الخاصة بصابون الوجه فى السوق السعوديه ككل ("5, 5) علامة فى المتوسط , وكما هو متوقع 
يختلف حجم هذه المجموعة بين الفئات الثلاث من المستهلكين ؛ حيث نجد أن المجموعة الحيوية للآسيويين فى أكبرفا 
(4,11) والمجموعة الحيوية للمقيمين العرب أصغرها ,5١(‏ ؟) بينما تقع المجموعة الحيوية للسعوديين فى الوسط (4.54) , 
أما فيما يتعلق بعدد العلامات المستخدمة , فأكيرها يستعمله السعوديون )١.7١(‏ وأصغرها يستعمله الأسيويون (راجم 
الجدول رقم 5-؟) . 


جدول رقم (۱-۲) 
المجموعة الحيوية ومعدل استعمال القطاعات الرئيسية بالسوق السعودية لمنظفات الغسيل 











القطاع السرقى متوسط عدد العلامات | متوسط عدد الفلامات | متوسط عدد الفلامات 
المستخدمة فى المستخدمة فى 
مارس ۱۹۹۲م أغسطس ۱۹۹۵م 


متوسط حجم المجموعة الحيوية فى السوق السفوديه ككل = ۲ علامات تجارية . 





Gulf Marketing Review: Brand Tracking Update, (January 1996), Chan 3, p. 9 : المصدر‎ 


سلوك المستهلك بين النظريه والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 4۵ 


اتخناذ القرار الشرائى المفصل الثاني 





جدول رقم (۲-۲ ) 
المجموعة الحيوية ومعدل استهمال القطاعات الرئيسية بالسوق السهودية معجون الأسنان 
اماع الس EZE‏ 
الأسر السعودية ادن ١‏ 
المقيسون الدرب ۳.12 1۷ 
المقيمون الأسيويون ١, r.»‏ 
المتوسط العام ١.6 Y.Te‏ 








Gulf Markeunge Revieu: Brand Tracking Updale. {February 1996). Chars | & 2, p. 16. : المصدر‎ 


جدول رقم (5-5) 
المجموعة الحيوية ومغدل استهمال القطاعات الرئيسية بالسوق السهودية لصابون الوجه 
القطاع السرفى المجموعه الجنوية * عدر العلامات المستخدمه 
الأسر السعورية .£ 1.۷1 
المقييون الاسبويون r.11‏ ۱.۰۱ 
المتوسيط القام 4 1 \ 








ء تتمل المجمرعة الحيوية هنا إجالى مدد الدلاعات التر قام الترد دشعريتها نى الاضي رقر الحاضر عقا للمصدر الأصلى . 


Cult Marketing Reueu Suupics, Chic! Arah لالحنا مالعا‎ Tap Brunk. ميث‎ 1994, Chun !. المصدر ° 18 ص‎ 


ومن الجدير بالذكر أن نتانع البحث تدل أيضنًا على أن المجموعة الحيوية (445. 4) والعدد الفطى المستعمل من العلامات 
التجارية لصابون الوجه )٠.۸١(‏ من جانب النساء فى السوق السهودية أكبر من المجموعة الحيوية (۳.۷۸) والعدد الفعلى 
للعلامات )١.44(‏ التى يستمملها الرجال , كما أن المتوسط العام لعدد علامات صابون الوجه المستعمل فى السوق السهودية 
)١.١١(‏ اكير من المتوسط العام للحدد المستعمل فى السوق الإماراتية )١.51(‏ ويرجم ذلك بصفة أساسية إلى ارتفا ع عدد 
المواطنين السفوديين الذين يستخدمون عددا أكبر من علامات صايون الوجه بالمقارنة بعدد المقيمين الذين يميلون إلى 


استخدام عدد اقل منه ‏ . 


٠ ۵1‏ سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع النركيز على السوق السعودية 














القصل الثانى اتخاذ القرار الشرائى 








4 - اختبار المديل الأفضل : 

يختار المستهلك قى العادة أفضل البدائل من المجموعة الحيوية ٠‏ وفى هذا الصدد لابد له من استخدام بعض القواعد 
التو تمكنه من تخفيض عدد العلامات داخل المجموعة والوصول إلى البديل الأفضل الذى يحقق له الإشباع أو المنفهة 
الرغوبة سواء كانت وظيغفية أو مالية أو نفسية أو اجتماعية أو زمنية أو مكانية . وبصقة عامة يتوقف الأسلوب الذى بتبعه 
المستلك فى اختبار البديل !لأفضل على عدة عوامل هى 

| - الأهمية التى سهعلقها المستهلك على الشراء ودرحة افتمامه به - 101019061561314 . 

ب - خبرة المستهلك وتجاريه السابقه 
ج - كمية الوقت المتاح له لإنهاء عملية الشراء . 
د - التشّاط التسويقى لمنشاأت الأعمال . 

بناء على ذلك فهناك خمس مجموعات من أساليب الاختبار بين البدائل مسترشد بها المستهلك عند اتخاز القرار 
الشرائي نلخصها فى الجدول رقم )٠-١(‏ ونناقشها بشىء من التفصيل فيما يلى (""! . 


جدول رقم (؟-5) 
ااافا ن الوا 


ااا الاكقار نر حاوف اشا الكنين. ناك اه 


. أسلوب الاختيار المرحلى‎ -۲ | Choice under hıgh-nvolvemen purchases 





أساليب الاختيار فى حالات الاهتمام القليل بالشراء ١|‏ - الاساليب الشمولية (غير التعويضية) : 
١ Choice under low-involvement purchases‏ - القاعدة الاقترانية . 
ب - القاعدة الخيارية 
ج - القاعدة المعجمية . 


, أسلوب الحذف‎ - ٣ 
. اسلوب التكرار‎ - ٣ 
. الشراء فى ظل الولاء للعلامة التجارية‎ - ١ أساليب الاختيار التجريبى‎ 
. ده 2ط موزووح | ؟ - الاختيار طبقًا للشعور الإيجابى العام‎ experiential buying 





. الشراء الاندفاعى‎ - ٣ 






أسالبب الاختيار بين انوا ع المنتجات البديلة 
Choice among non-allernative products‏ 








أساليب الاختيار بين المحلات التجارية 6611098اغ؟ 51018 


الغو الولف 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية û¥‏ 


اتخاذد القرار الشرائى القصل الثانى 








أولا : أساليب الاختيار فى حالات الاهتمام الكبير بالشراء 
فى حالات الاهتمام الشديد بالعملية الشرائية (كع5ة rc‏ ں۴ vementاH8-1vo)‏ يسترشد المستهلك فى اختيار اليديل 
الشرائى بعدد من القواعد والأساليب التى نعرضها فيما يلى : 


Compensatory Heuristic - الأسلوب التعويضى‎ -١ 


يقوم المستهاك طبقًا لهذا الأسلوب باختيار البديل الذى يتميز ببعض الصفات الممتازة والتى تعوضه عن بعض الصفات 
الأخرى غير المقبولة أو المتدنية فى المنتج أو العلامة التجارية . يلجأ المستهلك الى هذا الأسلوب مم المنتجات التى يستحيل أن 
تتميز كل خواصها بالتفوق والامتياز » أو عندما # يتواجد البديل الذى يتفوق فى كل الخواص على كل البدائل الأخرى فى 
السوق » وغالبًا ما يكون ذلك فى حالة القرارات الشرائية ذات الأهمية الكيرى للمستهلك والتى يضطر فيها الى التنازل عن 
بعض الصفات المرغوية فى المنتج لكى يحصل على أحسن ما يريد من بين البدائل المتوفرة فى السوق . فمثلاً قد يرغب الفرد 

فى الحصول على منتج ذى جودة عالية وبسعر معقول لكنه يجد أن ١‏ من الصعب عليه الحصول على فاتين الميزتين معا ٠‏ فاذا 
اراد الحصول على منتج ذى جودة عالية يجب عليه أن يدفع سرا أعلى وإذا رغب فى دفع سعر أقل قعليه أن يقبل بديلاً ذا 


؟ - اسلوب الاختيار المرحلى - Phased Strategy‏ 

00 الاسلوب نتم عملية الاختيار على مرحلتين حيث يستخدم | المستهلك أسلوبين شموليين واحدا نکل ر أو إلى 
الاقترا: نی (انظر أدناء ه) فى المرحلة الأولى من الاختيار بهدف تخفيض عدد د البدائل إلى قار ارده فط قم عي فى 
مرحلة الاختيار الثانية بالأسلوب الشمولى المعجمى (انظر أدناه) أو الأسلوب التعويضى من أجل الوصول إلى البديل 
الأفضل . 


شكل رقم (T-Y)‏ 
الأسلوب التعوبضى 


- الخاصية الأرلى 
- الخاصية الثانية 
- الخاصية الثالثة 
- الخاصية الرايعة 





م64 سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 


الفصى الثانى ' اتخاد القرار الشسراس 
ثانيا : أساليب الاختيار فى حالات الاهتمام القليل بالشراء 


فى حالات الاهتمام القليل بالشراء (246356 10190-1019/0176016111) سترشد المستيلك فى اختيار البديل الشرانی 
بمجموعة أخرى من القراعد والأساليب التى نعرضها فيما يلى : 


Noncompeusatory Heuristics - -الأساليب الشمولية (غير التعويضية)‎ ١ 

وصف هذا النوع من الأساليب بالشمول لأن المستهلك بأخذ كل خواص المنتج فى الاعتبار عند التقييم ولا يرك متها 
شيئًا كما أن الخواص الممتازة للمنتج لا تفنى عن خواصه الرديثة أو المتدنية . وهناك بصفة عامة ثلاث قواعد شمولية 
يلجا اليها المستيلك فى مثل هذه الحالات نستهرضها فيما يلى : 


أ - القاعدة الاقترانية - Conjunctive Rule‏ 


ظيكًا ليده العاعة ة:لحوى : المشتقياك نهر ا" شی لكل خا رعا فو اک كن اا كوا اة ان تر 
فيها الحد الأدنى من كل الخواص و لأن هذه القاعدة تسمح للمستهلك يقيول عدة بداثل تتوفر فى كل منها الحدود 
الدنيا لكل الصفات ؛ فلايد أن يلجا المستهلك الى أحد الأساليب الأخرى التى تعينه على تصفية تلك البدائل والوصول الى 
البديل الذى يكون مرشحا للشراء - كأن يقبل أول علامة تجارية فى المجموعة المختارة تتوفر فيها الحدود الدنيا لكل الصقات 
وتحفق له الإشياع المطلوب ٠‏ یسین الشكل رهم (4-5) تفاصيل استخدام هزه القاعدة . 


شكل رقم )٤-۲(‏ 
القاعدة الاقترانية 


بعش الخواص لا 
ستوفى الحد الأدنى 








كل الخواص مقبولة وتستوفى الحد الأدنى 


EEE TEY E EF ET TF SET 
2 . 0 CY واف‎ 7 | 
د‎ E د‎ 


1 
يغ بحن هر عدوم 
2 
را 





المصدر :الؤلف 





سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية ۵4% 


اتخادذ الضرار الشرائى الفصل الئاشى 


سے ا ل ی س لاص ل ل ل سس ل 
تي 2552038 تت سب 2 لهل نے ا ر س ره سے 








من أهم معيزات هذه القاعدة أنها تساعد المستهلك على تخفيض عدد البدائل المطروحة للإختيار ۷١‏ أن تفا ا لر تتن 
هو انها تظل غير كافية لتحقيق اليدف المنشود حيبت يضطر المستيلك الى الالتجاء إلى أحد الأساليي الأخرى لتحديد ديل 
واحد للشراء . 


ب - القاعدة الخيارية - Disjunctive Rule‏ 

فى هذه الحالة يقوم المستهلك أيضا بتهديد حد أدتى لكل خاصية مرغوبة فى المنتج على حدة غير أنه بقبل البديل الذى 
يتوفر فيه الحد الأدنى لأى خاصية بمفردها . هنا أيفنا يجد المستهلك أمامه عددا كبيرا من البدائل التى تستوفى هذا 
الشرط ١‏ لذا فإنه يستعين بأحد الأساليب الاخرى لاختيار البديل المرشح للشراء كما فى حالة القاعدة الاقترائية . راجع 
الشكل )٥-۲(‏ رقارنه بالشكل )٤-۲(‏ . 


ج - القاعدة المعجمية - Lexicographic Rule‏ 

تبا لهذد القاعدد يفقوم المستهلك أولا بترتيب خصائص السلعة أو الخدمة التى يريد شراعها ترتيبا تنازليًا طبقًا الأهميتيا 
له ١‏ بعد ذلك بقارن كل العلامات البديلة المتوفرة فى السؤق من حيث الخاصية الاولى الأكثر أهمية ويختار العلامة التى تتميز 
بأعلى مستوى من هذه الخاصية بصرف النظر عن الخواص الأخرى مهما كانت مستوياتها منخقضة ١‏ فاذا رجد علامتين 
تتمتعان بتفس المستوى المرتفع من الخاصية الأكثر أهمية / انتقل إلى الخاصية النى تليها فى الأهمية واختار العلامة التى 
تتفوق فيها على العلامة الأخرى ؛ كدا هو موضح فى الشكل رقم )1-١(‏ . 





العلامة درا“ 


كل الخواص متبرلة وتستوفى الحد الادنى 


| 









نكثار المستهلك با أو وج» أو 0 باستخذام 
إستراتيجية أخرى مم أخذ خاصية واحدة فى الاعتبار 


المصثر : المزلف 





١‏ سكوك المسنهلك بين النظرية والنطيبق مع التركيز على السوق السهودية 




















القصل الثاتى اتخاذ الشرار الشسرائى 


شكل رقم (1-9) 
الأسلوب المفعجمى 





اكثر الخاص أهمية 9 سل د اء _لاهات »أو «ب» و «ج» تتمتع بأعلى 


الا ال قر الأممية “هن مسدوي) من الخاصية دس ٠.‏ . 
د العلامتان ١آد‏ و ءج» تننتفان بىستوى من 
OE AEN‏ 


الخاصية التى تلى فى الأهمية : . 


+ الدلامة 5 سمتم سنوی عن الخاصية «دغ» 


ع ا اه ييحت أعلى من العلامتين »«بم وه ج» . 





المصدر ٠‏ المؤلف 

ويعرض الشكل رقم (۷-۲) إعلانا للمكنسة الكيربائية (فيليبس مارائثون) الذى نتوقع أن يكون فعالا بدرجة كبيرة مع 
المكنسة هى ' 

)١(‏ احتواؤها على رأس دائرى يعمل بزاوية 710 درجة. 

(؟) احتراؤها على كيس غبار قابل للفسيل . 

(؟) قدرتها على تخزين جميع الملحقات بداخليا . 

(4) احتواؤها على رأس تنظيف مزدوجة الحركة . 

يعتبر هذا الإعلان فعالاً بالنسية للمستهلكين الذين يستخدمون القاعدة الاقترانية لأنه يوضح أن هذه المكنسة الكهريائية 
تتمتم بكل الخواص الأربع » كما يعتبر فعالا أيضا مع المستهلكين الذين يستخدمون القاعدة المعجمية لان أول صفة ذكرت 
فى الجانب الايمن من الإعلان وإلى أعلى - حيث يبدأ الفرد عادة قراءة الإعلان - فى (رذس دائرى 5٠١‏ ) وهی تدكس 
المقارنة الضمنية بباقى العلامات المنافسسة وتبين تقوق العلامة (فيليبس ماراثون) عليها فى هذه الخاصية , وبذلك يقرا 
المستهلكون هذا الجزه المقنع من الإعلان أولاً قبل قراءة باقى أجزائه فإذا كانوا يستخدمون الإستراتيجية المعجمية فى 
اختبار أفضل البدائل وكانت الصفة الدائرية لرأس المكنس» أكثر الخواص أهمية بالنسبة لهم فإنهم سيختارون هذه الفلامة 
التجارية بافتراض أنهم اقتنعوا بالرسالة الإعلانية رصدقوها . 
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Elimination by Aspect Heurist!c - أسلوب الحذف‎ - Y۲ 


هذا الأسلوب يشبه إلى حد كبير الأسلوب الشمولى المعجمى فالاثنان يبدآن بترئيب خواص النتع بحسب أهميتها 
للمستهلك ٠‏ وبعد ذلك يقارن الفرد بين جميع البدائل من حيث أكثر الخواص أهمية بالنسبة له . ولكن بعد هذه النقطة 
بالتحديد مختلف الأسلويان فى عملية الاختيار ٠‏ ففى هذا الأسلوب يحذف المستهلك البدائل التى لا نتمتع بحد أدنى من 
الخاصية الأعظم أهمية له ثم ينتقل إلى الخاصية التى تحتل المرتية الثاتية من حيث الأهميه ١‏ ويحذف البدائل التى لا تحمتع 
بحد أدنى منها وهكذا يستمر فى عملية الحذف إلى أن يتبقى بديل واحد يقع عليه اختياره ويثتريه . أما فى الأسلوب 


الجمى فالمنهلك يخشار 
الحويل الذي تهت بعل شكل رقم (۷-۲) 
مستوى من الخاصية الأكثر مثال لإعلان موجه إلى أصحاب الأسلويين الاقتراتى والمعجمى 


أفمية له , فاذا كان هناك 
بديلان يسمكتفان بنقسن 0000 ,( 
PHILIPS E Gas‏ 
الخاصية ينتقل المستهلك إلى س 

الخاصية ذات المرتية الثانية 
من حيث الاهمية ويختار 
البديل الذى يتمتع بمسستوى 
ای ركذا شی لك 
فالاسلوب المعجمى يستخدم 
معياوا أكشر صرامة من 
أسلوب الحدف عند الاختيار 
تالاسلون لاخر (الخدف) 
مخ نه الكوائل فق ا 


کتدی. 


(2 5” 0 ) 


الخواص الأكثر أهعمية ا لم 
r‏ 
ا 3 نف | 4 2 . 17 
الأسلوب الأرل ا كل 7 
البدابل التى لا نه تتمكم ياعلى 
مستوى من تلك الخواص 
نستطيء أن نرى الأن لماذا 
تم تصئيفق الأسلوب 
الشنكقن: فيض او الت 
الشمرلية غير التعويضية ذلك 
الخ ااا : 
له سی فمو إنها تقوم بجميع أعدال النخدافة باثمم هة . انها ت يتف 
استيقفاد ای يديل لا بوقر كني دالملها نكل اللمتفت . رنھ تسكوي خلى یس تیا 


لسك إتها الترة الصكالمشةه دات اللوتو سا١‏ وت - 
إنها خم صدبقة لربة اميت وإنها من فيلييسى. 


لله تال 1 5 من N‏ 
١ 2‏ على 9 3ق جعت 9تنتلتعتلت 0 07 5115113 & RAJAB‏ 
اهم خامهبياة بالنسية له من 


متوافرلدى جح موزصسني لانن بالعمتمدين 


ع 


78 





اال اا 
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الفصل الثانى انخاذ القرار الشرائى 








Frequency Heuristic - الو التكرار‎ -" 


طيفًا لهذا الأسلوب فإن عملية الاختيار التى يتيعها المستهلكون فى حالات الاهتمام القليل بالمنتج تتاثر فقط بعدد 
الخواص الإيجابية وعدد الخراص السلبية المرتبطة بالعلامة التجارية أو بعدد الجوانب أو المزايا التى تتفوق فيها علامة ما 
عت لوخ الحوى !"1 وراك سد قن حدر لحرن سن هرا الأحدوي فى تنا ليه الج عن طاريق ع 
المستهلكين هدايا مجانية عند شرانهم لعلامة تجارية معينة ٠‏ كما فى حالة حصول السيدة على عينات مجائية من العطور أو 
منتجات التجميل عند شراء علامة معينة ١‏ مما يزيد من تصورما لعدد المنافع التى تتحقق لها من وراء الشراء (* . 


تاا ابتنافنت الأنختن ر هى 
-١‏ الشراء فى ظل الولاء للملا التجارية - Brand-Loyal Purchases‏ : 


يمكن وصف الولاء لعلامة تجارية ما بان درج الإيجابية فى الاتجاهات النفسية للعميل نحو تلك العلامة ومدى التزامه 
ا فى اة الا کر ر على ا فى ر ا .وف العالاة مورقيط الولاء ات رها 
ا ي زقناءاالفرند عن اة العلانة فن الا هي ٠‏ كنا ا الو د الاه الحى ككوق نة عن خود انا ب وز 
الولاء لعلامة الشركة من الأهداف التى يسعى مديرو التسويق إلى تحقيقها لأن تكلفة البحث عن عملاء جدد وجذبهم للمنشأة 
تلم هن :ا رب :الى ت اقات كف الاحتفاظ اة لكان +1١‏ وتفن الشكل رق( نخس الم آي عة 
على تأكيد منشات الأعمال على الولاء للعلامة التجارية للمنشأة . 


E 
التاكيد على ولاء المستهلكين العلامة التجارية‎ 





في اا٤‏ للف دوماً. تبشى القيم ثاتة لا نثهمر أو اريس ال تي زم القائعة لو فريس اص تسن للا مشلا تور 


قعل مدن ۴١‏ عاد ها رلت افيوية وليه الراقيط- فإتكم سوف تتعهمين بالراعة النامة ند ميا تخيرت الظريف: سليني اشسِوبة 
كتريس طلست جميع لرا اشريقة الي تبحثون والقية الفائقّة والأثاقة اللميرة والسلامة اثعاتية ا فی به خفريس بشما جزرا منج 
سیا هي ساره سالا 





قي کان اختباركير میا كابريس ال لسن انميزة OT‏ تتخفر وليه گابر_یس 
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اتخاذ القرار الشرائى الفصل الثانى 


وتشير نتائج الدراسات التى أجريت على موضوع الولاء للعلامة إلى أن منشأ هذا الولاء يرجم إلى وقت صبا الفرد 
والسنوات الأولى من شبابه حين تظهر عنده النزعة لتكوين تقضيلات خاصة لتلك العلامة وغاليًا ما تعكس هذه التفضيلات 
الشعور الإيجابى للفرد نحوها , والذى يكون عاملاً أساسيا فى شرائها والإصرار عليها مع مرور الزمن . وإذا كان الأمر 
كذلك يصبح من واجب مديرى التسويق التركيز على عملائهم وإقناعهم بعلامة الشركة في أطوار حياتهم الأولى وهذه فى 
الواقع هى الإستراتيجية التى تتبعها شركة (بيبسى كولا) فى الوقت الحاضر فهى تركز فى جهودها التسويقية على قطاع 
الشباب بصفة خاصة لأن هذه الإستراتيجية لن تفيد الشركة فقط فى زيادة مبيعاتها قى الوقت الحاضر - خاصة وأن تقداد 
الشباب السعودى حاليًا يمثل آغلبية بين المواطنين السعوديين - وانما ستفيدها أيضًا فى زيادة كل من مبيعاتها وأرباحها 

فى المستقبل بسيب استمرار هذا القطاع فى شراء المشروب حتى بعد تجاوزه سن الشباب . 


ولعل السؤال الهام الذى يود مدير التسويق معرفة الإجابة عنه هو ٠‏ ما هى مواصفات المستهلك شديد الولاء للعلامة ؛ 
تشير نتائج اليحوث التى استهدفت الحصول على إجابة لهذا السؤال إلى عدم وجود المستهلك صاحب الولاء العام لكل 
المنتجات ١‏ فولاء الفرد يكون فى العادة للمنتج واحد فقط أو لخط واحد فقط من المنتجات ولا يمتد لعدد كبير من المنتجات 
المتنوعة » فالمستهلكون الذين يتصفون بولاء شديد للنتج ما , أو لأحد خطوط المنتجات تادرا ما يكونون على نفس الولاء 
الشديد لمنتج آخر أو لخط منتجات آخر . وبالرغم من الطبيعة الخاصة للولاء المرتبط بنوع واحد فقط من المنتجات فإنه يمكننا 
ذكر التعميمات الآتة ^" : 


أ - يميل المستهلك شديد الولاء للعلامة الى أن يكون أكثر ثقة بنفسه من غيره فيما يتعلق باختياره . 
- يميل المستهلكون شديدر الولاء للعلامة إلى الشعور بدرجة عالية من المخاطرة فى عملية الشراء ؛ ولذلك قإنهم يلجئرن 
الى شراء علامة واحدة بصفة متكررة كوسيلة لتخفيض تلك المخاطرة ‏ 
= - يميل الأفراد شديدو الولاء ء للعلامة إلى أن يكونوا أنضا على ولاء كير لمحل مفين ولعل أحد التفاسير التى ١‏ عطيت لشرح 
هذه العلاقة هو أن العملاء الذين يذهبون بصفة متكررة إلى محلهم التجارى المفضل لا يجدون معروضا فيه ال عدوا 
محدودًا من العلامات التجارية فى كل فة من المنتجات , وبالتالى لا يشترون إلا تلك العلامات لثقتهم فى ذلك المحل © . 


د - يميل المستهلكون الذين ينتمون إلى اقليات عرقية إلى أن يكونوا على ولاء كبير لعدد من العلامات » فقد وجدت بعض 
الدراسات التى أجريت فى الولايات المتحدة أن الأمريكيين من أصل إفريقى (أى الزنوج) وكذلك الأمريكيين من أصل 
أسباتى (القادمين من أمريكا الوسطى وأمريكا الجنوبية) يميلون الى الولاء بدرجة كبيرة لبعض العلامات ١‏ وريما كان 
ذلك يسيب إحساسهم بدرجة عالره من المخاطرة المالية عند الشراءع 


۲ - الاختيار طيقًا للشعور الايجابى العام - Affect-Referral Heuristi¢‏ : 


طبقًا لهذا الأسلوب يختار المستهلك البديل الذى بشعر نحوه بصفة عامة بشعور إيجابى وقوى . وفى هذه الحالة لا يركز 
المستهلك على خواص مهينة للمنتج أو على معتقداته المرتبطة بهذه الخواص ١‏ ولا يقارن بين البدائل على أساسها , ولكنه يقارن 
بين البدائل من حيث شعوره الكلى نحوفا ‏ ويختار البديل الذى بستحوذ على إعجابه كما هو مبين فى الشكل رقم (1-5) . 

وغالبا ما يستخدم هذا الا ب فى حالة المنتجات الميسرة أى المتكررة الشراء زات الثمن المنخفض والمتوفرة فى أغلب 
المحلات التجارية . وغالبًا ما لا يترتب على د شرائها كثير من المخاطر المستهلك ولا تستحوذ على اهتمامه . فى مثل هذه 
الحالات لا يميل المستهلك إلى اسستخدام أسلوب الحل المسهب ولا حتى أسلوب الحل المحدود , وإنما يرجم إلى شهوره العام 
عند الاختيار . بناء على ذلك ينيفى على مديرى التسويق الذين يتعاملون فى هذا النوغ من المنتجات أن يقوموا بإعداد 
البرامج التسويقية التى تترك آثرا إيجابيًا قويًا فى نفرس المستهلكين لكى تحفزهم على الشراء . 
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شكل رقم (1-5) 
أسلوب الشعور الإيجابى العام 


| شقفور سبلبى عام | شعير إيجابى 










يختار الستهلك العلامة مى 
المصدر : المؤلف 


: Impulse Buying - الشراء الاندقاعى‎ - ٣ 
هو نوع من الشراء العفوى غير المخطط له مسبقًا » والذى يتم فى التو واللحظة بسبب الأساليب البارعة المتبعة فى عرض‎ 
البضائع داخل المحل التجارى ؛ أو نتيجة لوسائل تنشيط المبيعات المستخدمة عند نقطة البيم ويتصف هذا النوع ) من‎ 

الشراء بالخصاتص الآتة )"١(‏ : 
أ - وجود رغبة مفاجئة وتلقائية فى الشراء لدي الفرد مصحوية بالماح نفسى . 
ب - الاحساس يحالة من عدم التوازن النفسى يشهر فيها الفرد مؤقًا بعدم القدرة على السيطرة على نقسه . 
ج - نشوء نوع من الصراع والتضارب الداخلى يتم حله بالشراء السريع . 
د - القيام بأدنى حد ممكن من التقييح الموضوعى حيث تسود الاعتيارات العاطفية عند التقييم ‏ 
ه - عدم الاهتمام بالنتائج المترتبة على الشراء . 
وتشير نتائج البحوث التى أجريت فى هذا المجال إلى أن هناك ثلاث مجموعات من العوامل يبدو أن لها علاقة 
بعملية الشراء الاندفاعى , منها ما يتعلق بالمنتجهات ومنها ما يرتيط بالنشاط التسويقى لمنشات الأعمال ومنها ها 
يتصل بخصائص المستهلكين (" : 
- العوامل التعلقة با منتجات : تشجع طبيعة بعض المنتجات الأفراد على الشراء الاندفاعى ٠‏ وبشمل ذلك المنتجات الرخيصة 
الثمن والمنتجات التى لدى المستهلك حاجة طفيفة اليها » والمنتجات ذات الحياة القصيرة والمنتجات صغيرة الححم وخفيفة 
الوزن والمنتجات التى يسهل تخزينها . 
- العوامل المتعلقة بالنشاط التسويقى : تشمل هذه العوامل التوزيع على نطاق واسع فى محلات الخدمة الذاتية والإعلان 
الجحماهيرى واستخدام وسائل تنشيط المبيعات وأساليب العرض الجذاية فى مواقع رئيسية ممتازة داخل الحل التجاري 
واختيار موقم ممنارَ للمحل . 
- العوافل التعلقة بالستهلكين : ليس هناك دليل علمى على وجود علاقة قوية بين شخصية المستهلك وخصائصه 
الديموغرافية أو الاجتماعية آو الاقتصادية من ناحية ويين نزعته للشراء الاندفاعى من ناحية أخرى . غير أن نسبة 
المشتريات غير المخططة من (السويرماركت) تميل الى الزيادة مم العوامل الآنية : 
أ - حجم فاتورة مواد البقالة المشتراة . 
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ب - عدد المنتجات المشتراة . 

ج - رحلات التسوق الرئيسية . 

د - تكرار عملية الشراء . 

ه - عدم وجود قائمة للمنتجات المطلوب شراؤها مم الفرد . 

و - عدد سنوات الزواج . 

أما فيما يتعلق بمحلات الأقسام فيبدو أن سن التسوق ونوعه يؤثران فى عملية الشراء الاندقاعى . 

من الواضح فى أساليب الاختيار التجريبى الثلاثة السابقة (الولاء العلامة : الشهور الإيجابى العام , الشراء الاندفاعى) 
أن اختيار المستهلكين للبديل الأفضل يعتمد إلى حد كبير على العوامل العاطفية وعلى شعورهم العام وأحاسيسهم أكثر من 
اعتمادهم على أية مقاييس موضوعية أخرى . بالإضافة إلى ذلك تدل نتائج إحدى الدراسات على أن الحالة النفسية 
المستهلكين أثناء الشراء تؤثر فى المعايير التى يستخدمونها فى عملية الاختيار بين البدائل . فقد استجاب الأفراد ذوو 
الحالة النفسية الطيبة للدعاوى العاطفية بصورة أكثر إيجابية من استجابتهم للدعاوى المستندة إلى المعلومات . وعلى العكس 
من ذلك استجاب الأفراد ذوو الحالة النفسية السيئة للدعاوى المستندة إلى المعلومات بصررة أكثر إيجابية من استجابتهم 
للدعاوى العاطفية , وعندما استمر الباحتون فى دراسة عملية الاختيار وجدوا ان أصحاب الحالة النفسية السيئة اعتمدوا 
على المعلومات المتوقرة فى اختيار اليديل الأفضل ١‏ بينما اعتمد أصحاب الحالة النفسية الطيبة على شعورهم تجاه البدائل 
وعلى أحلام اليقظة التى صورت لهم استعمال علامات معينة دون غيرها © , 


رابعا : أساليب الاختيار بين أنواع المنتجات غير البديلة 


لا تتم الاختيارات فى كل الأحوال بين علامات بديلة من تفس نوع المنتّع فقد يتوفر لدى المستهلك أحيانًا مبلغ من المال 
يمكن أن يشترى به أحد الأجهزة الكهربائية أو الإلكترونية وهنا يواجه بمشكلة الاختيار بين ثلاثة أو أربعة أنوا ع مختلفة من 
المنتجات مثل : شراء كاميرا (54) مم من النوع الممتاز أو شراء جهاز تسجيل قوی بالإستريو أو شراء جهاز فيديو حديث أو 
جهاز تليفزيون من الحجم الضخم . فى هذه الحالة لن تساعد المستهلك الأساليب الشمولية (غير التعويضية) فى عملية 
الاختيار لأنها تتطلب رأيه فى مجموعة من الخواص المشتركة فى هذه المنتجات بينما لا توجد بينها من الخواص المشتركة 
غير السعر , فماذا يفعل المستهلك فى مثل هذا الموقف ؟ 
فى الواقع نجد أن الدراسات التى أجريت فى هذا المجال قليلة جدا وتحتاج إلى مزيد من الإهتمام تتيجة لأهمية 
الاختيارات التى يقم عليها المستهلكون فى مثل هذه المواقف ١‏ على أية حال لاحظ فريق البحث فى احدى الدراسات المتعلقة 
بهذا الموضوع اتجاهين ) : 
١‏ - كان الافراد يميلون إلى استخدام خواص تجريدية للمقارنة بين البدائل مثل : ضرورة الحاجة إلى السلعة وتصميمها 
ونوقها العام وتكلفتها ودرجه الابتكارية فيها . 
٣‏ - كان الأفراد يميلون الى استخدام أسلوب التقييم الكلى الشامل الذى يعتمد على اتجاهاتهم النفسية العامة تجاه السلع 
المختلفة . 


خامسا : أساليب الاختيار بين المحلات التجارية 


بعضها ١‏ ونتيجه لذلك بقسمون المحلات الى قسمين ١‏ أحدهما مقبول والأآخر غير مقبول ؛ وبالتالى تتحدد المحلات التى سوف 
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يرتادونها , قاذا زار المستهلك المحل المختار وانتهت الزيارة بتنائج إيجابية تتعزز لديه هذه التحجربة وتصبح عملية اتخاذ قرار 
الاختيار بين المحلات التجارية بعد ذلك قرارا روتينيا إلى حد كبير ٠‏ حيث يذهب إلى نفس المحل أو المحلات التى اختارها 
سابقًا » أما إذا كانت نتائج الزيارة سلبية فقد يعيد المستهلك عملية التقييم والاختيار مرة ثانية . 


وهناك عدد من المعايير الهامة التى تؤثر فى اختيار المستهلكين المحل التجارى ؛ وعلى الرغم من أن هذه المعادير تختلف 
بحسب توع المنتج موضع الشراء ونوع المتجر نفسه وخصائص المستهلك , فقد أثبت البحث عموميتها وهى : الموقع 
الجفرافى للمحل والتصميم الداخلى له وتشكيلة البضائع المتوفرة به ومستوى الأسهعار فيه ونشاطه الترويجى وقدرة وكفاءة 
العاملين به ونوع الخدمات التى يقدمها (*") . 


الولاء للمحل التجارى - Store Loyalty‏ : 

يمكن تعريف الولاء لمحل تجارى معين يأنه ميل المستهلك لارتياد أحد المتاجر بصورة مستمرة . ولقد ذكرنا من قبل أن 
المستهلك شديد الولاء لعلامة ما يميل إلى أن يكون أيضا ذا ولاء كبير لمحل تجارى معين ؛ ونضيف هنا أن الولاء لمحل ما قد 
بكون أحيانًا أقوى من الولاء لعلامة معينة ١‏ فقد يتسوق المستهلك فى أحد المحلات بصورة مستمرة لأن ذلك المحل يفكس 
صورة ذهنية تشفق مع صورته الذهنية عن نفسه ؛ من حيث كونه كإنسان طموح ومجتهد وحريص على تحسين مركزه 
الاجتماعى » ونتكون الصورة الذهنية للمحل لدى المستهلك جزنيا بسبب الخواص المادية والوظيفية للمحل » وَجِرْئيا بسبب 
الخواص النفسية للمستهلك , وتشير البحوث التى أجريت على المستهلكين شديدى الولاء لمحل معين إلى أنهم يتصفون 

بالصفات الآترة ") : 

أ - بميل هؤلاء المستهلكون الى أن يكوئوا من النساء المتقدمات فى السن اللآتى ينتمين إلى طبقات اجتماعية أدنى (أى من 
نوات الدخل الأقل والمستوى التعليمى الأدنى) . 

ب - تشعر هذه المجموعه بدرجة عالية من المخاطرة فى عملية التسوق ٠‏ لذلك فهن يقمن بالشراء من محل واحد معروف لهن 
كوسيلة لتجتب المخاطرة الناتجة عن ارتياد محلات أخرى جديدة . 

ج - تبذل هذه المجموعة مجهودًا أقل فى البحث عن المعلومات قبل الشراء . 

د - عدد المحلات التجارية التى تعرفها هذه المجموعة يكون فى العادة صغيرا . 

ه - بكون لدى هؤلاء المستهلكات استعداد ضعيف للتسوق فى المحلات الأخرى المعروفة لهن . 

و - تتصف هؤلاء المستهلكات بالصفات السيكوغرافية الآنية : لسن من قادة الرأى الاستهلاكى فى مجال الموضة ٠‏ لسن 
على علم بالتطورات الأخيرة فى مجال التصميم » ليس لديهن حب المفامرة فيما يتعلق بتجرية المنتجات الجديدة » غير 
منفتحات على المناطق الحضرية » منفلقات على أنفسهن اجتماعيًا , لا يشترين بالأجل ؛ وهى صفات فئة المتأخرين فى 
عملية تبنى الابتكارات . 

ز - غالبا ما تكون هذه المجموعة على وعى بأهمية الوقت وعلى علم ببرامج الإذاعة والطيفزيون . 

ح - لديهن اتجاهات نفسية طيية نحو التسوق فى المراكز التجارية المحلية بالمدن الصفيرة ٠‏ ولكن يظهرن اتجاهات سلبية 
نحو التسوق فى أقرب مدينة كبيرة لهن . 
تدل هذه الصفات على أن السيدة شديدة الولاء لمحل تجارى معين تميل إلى أن تكون سيدة محافظة غير نشطة وعلى 

نرجة عالية من الاحساس بالمخاطرة عتد الشراء ولاتنتمى بصفة عامة إلى الطبقات العليا وتهتم بإجراء مقارنات قليلة عند 

التسوق . لكننا يجب أن نكون حذرين عتد تعميم هذه النتائج إلى بلدان أخرى وزمان أخر غير البلد (الولايات المتحدة) 

والزمان (السبعينيات) حيث أجريت فيهما تلك الدراسات » فمن الضرورى أن يقوم مدير المتجر العربى بإجراء البحوث 
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اللازمة على عملائه بهدف التعرف على خصائصيهم السلوكية المرتيطة بالولاء لمحله , وكذلك آسياب الولاء للمحلات التجارية 
المنافسه . كما يجب عليه دراسة الصورة الذهنية لمحلة بالمقارنة بالصورة الذهنية للمحلات المنافسة واجراء التعديلات اللازمة 
فى برتامحه التسويقفى ١‏ بذلك يتمكر المدير الناجح من جذب اكير عدد ممكن من العملاء لمحله وتأكيد ولانهم له . 


ثانا : مرحلة الشراء = Purchase Stage‏ 
0 - إتمام الشراء : 

بعتمد المستهلكون أحيانً على اإستراتيجيات محددة للقرار كانو! قد استخدموها لعدة مرات من قبل ثم احتفظوا بها فى 
الذاكرة . مثل إستراتيجية اختيار العلامة التى تتمتع بخصم خاص وقت الشراء . وفى أحيان أخرى يفكر المستهلكون فى 


الكيفية التى محددون بها اختياراتهم فقط عند الشراء . معتمدين فى ذلك على خبراتهم السابقة وعلى معرفتهم بالعلامات 
المتنافسة . 


وتؤش كثير من العوامل الموقفية بصررة متفاوتة على طبيعة الاختيار أثناء عملية الشراء منها - على سبيل المثال لا 
الحصر - ضيق الوقت وكمية المعلومات المتاحة عن البدائل والتاثيرات الراجعة لوجود أفراد الأسرة معا أثناء التسوق وكذلك 
التاثيرات الاجتماعية الناتجة عن وجود الآخرين حول المستهلك داخل المحل التجارئ زكثير من العوامل الموقفية الأخرى التى 
سنتكلم عنها بالتفصيل فى فصل لاحق , بالإضافة إلى ذلك فإن الشكل الذى تقدم به المعلومات للمستهلكين عند نقطة البيم 
يلعب دور كبيرا فى التأثير على اختباراتيه ("؟) . 


ثالث : مرحلة ما بعد الشراء = Post-Purchase Stage‏ 


: تقديم المنتج أثناء الاستهلاك ويعده‎ - ١ 

| يقوم المستهلك بشراء العلامة التجارية الأفضل التى يقع علييا اختياره كرسيلة لتحقيق غاية هامة هى استخدامها فى 
حل مشكلته الاستيلاكية » وما ان يبدا الفرد فى استهلاك او استهمال العلامة المشتراة حتى بقوم بتقييم أدائها وتكون 
نتيجة هذا التقييم الشعور اما بالرضاء أو عدم الرضاء عنها ولكل منهما أثار بعيدة المدى على الإستراتيجيات التسويقية 
لمنشات الأعمال » والسؤال الهام الذى يواجه مدير التسويق هنا هو : كيف يمكن تحديد هذا الرضاء وقياسه عمليًا ؟ عادة ما 
بنشاً شعور المستيلك بالرضاء أو عدم الرضاء عند مقارنة الأداء الوظيفى المتوقع للسلعة أو الخدمة بالأداء الفعلى لها فإذا 
كان الأداء الفعلى السلهة أو الخدمة مساو لتوقعاته عنها أو أفضل منها تحقق الرضاء » أما اذا كان الأداء الفعلى للسلعة أو 
الخدمة أقل من توقعاته عنها نتج عن ذلك عدم الرضاء » آى : 


يتحقق الرضاء عندما يكون : الأداء الفعلى للمننج أكبر من أو يساوى توقعات المستهلك عنه ويتحقق عدم الرضاء 





على ذلك يمكن تعرنف رضاء المستهاك (Consumer Satisfaction)‏ بانه حصيلله التقييم الذى بوم رك للىدىل المخمار نكل 
المستهلك (10155201518611001 00051011121)) فهو حصللة تقنيمه للبديل المختار والذى ينتهى فيه إلى أن أداعه الفعلى أدنى من 
توقعاته عنه . 

ويرتبط رضاء المستهلك ارتباطًا وشِقًا بدرحة إدراكه أو تصوره للجودة التى يتصف بها المنتج . ولذلك تهتم منشات 
الأعمال فى الوقت الحاضر اهتمامًا شديدا بمفيوم إدارة الجودة الشاملة (7۲ع "ء22" ota Qual ii M2‏ ا) . وهذا المفهوم 
هر فلسفة إدارية قائمة على أساس أن الشركات التى تريد النجاح والسيطرة على السوق يجب ان تحسن من جودد 
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منتجاتها بصفة مستمرة » طبقًا للمستوى الذى يحددد المستهلك ؛ ولن يتحقق ذلك إلا إذا التزم العاملون بجميع الإدارات 
برفع الجودة فى أدائهم الوظيفى © . إن آهم عنصر فى هذه الفلسفة فو أن معنى الحودة مرتبط تمامًا بتعريف المستهلك 
له ولذلك ينبقى على المتشات القيام بدراسة درجة إدراك المستهلكين للجودة بصفه دائمة والوصول يمنتجاتهم إلى هذا 
الإدراك ١‏ وفى هذا الخصوص يرى (ماون - ع/0ا3)0) أن لحودة المنتجات (سواء كاتت سلما أو خدمات) ثمانية أبعاد أو 
جوائب يجب على منشات الأعمال الاهتمام بها . وهي أ : 
١‏ - الأداء : المستوى المطلق لأداء السلفة أو الخدمة فيما يتعلق بالخواص الرئيسسية التى تهم المستهلكين . 
٣‏ - عدد الخواص : عدد الخواص أو المميزات التى تتصف يها السلعة أو الخدمة . 
٣‏ - الكياسة : اللطف والمعاملة الطيية التى يتصف بها الموظفون فى معاملتهم للعملاء . 
٤‏ - الثبات : استقرار وثيات مسترى الأداء الخاص بالسلعة أو الخدمة مع مرور الزمن . 
ه - المتائة : طول عمر المنتج وقوته وقدرته على التحمل بصفة عامة . 
1١‏ - تقديم المنتج فى الوقت المناسب : مدى السرعة فى تسليم المنتج وفى إصلاحه وفى إعطاء المعلومات المرغوية وفى أداء 
الخدمة المطلوبة . 
۷ - النوق العام والجوائب الجمالية : المظهر الخارجى للسلعة ومدى الجاذبية فى تقديم الخدمة ومدى لطف الجو الذى تقدم 
فيه السلعة أو الخدمة . 
۸ - حقوق الملكية الخاصة بالعلامة التجارية : (لإ]أ0ا120 )8۲4١١‏ الأثر الإضافى الإيجابى الذى تتائر به الجردة نتيجة لمعرفة 
الناس بالعلامة التجارية وتقديرهم لها . 
من جهة أخرى يؤدى عدم رضاء المستهلك عن العلامة المشتراة الى التعبير عن تبرمه بها بطريقة أو بأخرى ويخلف هذا 
التعبير بحسب مقدار الخسسارة المادية أو المالية أو الاجتماعية أو النفسية التى يشعر بها , فقد أورد الباحثون ستة طرق 
رئيسية للتعبير عن عدم الرضاء نجملها فيما يلى ('') : 
١‏ - الشكوى لمدير متحر التجزئة . 
؟ - تجنب الشراء من نفس متجر التجزتة ١‏ واقناع الأصدقاء والأقارب بفعل تفس الشىء . 
٣‏ - اتخاذ أحد الإجراءات الرسمية التالية 
أ - تقديم شكوى للجهة الرسمية المختصة . 
ب - كتابه خطاب بالموضوغ لإحدى الصحف المحلية . 
ج - رقع الأمر الى القضاء . 
٤‏ - مقاطمة الشركة البائعة . 
ه - إنشاء تنظيم يديل لإهداد المستهلكين بالسلعة أو الخدمة مثل : الجمعيات التعاونية . 
1- عدم ففل أى شید ۔ 
وتؤكد الدراسات الميدانية التى تمت بالسوق السهودية لجوء الستهلكين السعوديين إلى عدد من هذه الطرق.؛ فقد وجد 
(الحماد) فى دراسة بالمنطقة الشرقية أن سلوك الأقراد عند عدم الرضاء بعد شراء عدد من السلم (ساعة اليد . الثلاجة 
المنزلية , السيارة الخاصة , المكيق) اشتمل على الاختيارات الآتية مرتية بحسب أهميتها ('"! : 
١‏ - عم التعامل بهذه السلعة أو (الماركة) مستقبلاً . 


. إعلام الآخرين عن السلعة أو المتجر‎ - ٣ 
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؟ - إرجاع السلعة فورا . 
٤‏ - استيدال السلفة . 
ه - عدم التعامل مع المتجر الذى اشتريت منه السلعة مستقبلاً . 
غير أن الدراسة كشفت أيضما عن أن المستهلكين السعوديين غير الراضين عن السلعة بعد الشراء ناد ما يختارون 
التصرفات التالية : 
١‏ - رد السلعة للمحل - وريما كان ذلك بسبب سياسة المهلات التجارية الخاصة يعدم رد ثمن السلعة عند إعادتها للمحل . 
٣‏ - الشكوى لدى الجهات المختصة - وفى هذا الصدد تشير الدراسة إلى عدم لجوء المواطنين السعوديين الى هذا الإجراء 
للأسباب الآتية : 
- الوقت والجهد الكييران المبذولان فى الرجوغ إلى الجهات المختصة . 
- صحوية التعرف على الجهة الحكومية زات العلاقة . 
- انخفاض القيمة المادية لبعض السلع . 
- الحاجة الى المتابعة المستمرة لضمان الوصول إلى حل . 
٣‏ - إهداء السلعة للأخرين - يذكر أفراد العينة الأسباب الآتية لعدم اللجوء لهذا التصرف : 
- العمل بالحديث الشريف «لا يؤمن أحدكم حتى يحب لأخيه ما يحب لنفسه» . 
- انعدام الحاجة اليها من قبل الأشخاص الذين يمكن إهداؤهم السلعة فى وقت الشراء . 
- ارتفا ع سعر السلعة المشنراة كما هو الحال بالئسبه للسيارة . 
؛ - المطالبة بتخفيض سعر السلعة - يعتبر هذا الخيار أحسنهم غير أن كثيراً من المحلات لا تسمح بذاك . 
ه - عرض الشكله بالصحف المحلية - ويرجم الباحث (الحماد) سيب استخداح هذا التصرف إلى عدم تعود الستهلك 
السعودى على الكتابة يصفة عامة خصوصا وأن نتائجها غير سريعة . 
٦‏ - عمل لا شىء . 


الصراع النفسى بعد الشراء - Post-Purchase Dissonance‏ : 


هناك حالات يكون فيها المستهلك أمام بديلين أو ثلاثة وتكون هذه البدائل قريبة جدا من بعضها ومتشابهة من حيث 
المزايا والخصائص إلى الدرجة التى توقع المستهلك فى حيرة شديدة وتسبب له نوعا من القلق ٠‏ أو عدم التوازن النفسى بعد 
الشراء يسمى بالصرا ع النفسى بعد الشراء . تحدث هذه الحالة بعد اتخاذ قرار الشراء حيث يشعر المستهلك بعدم 
الطمانينة لقراره خاصة اذا كان القرار تحيط به درجة عالية من المخاطرة المالية أو المخاطرة الاجتماعية أو المخاطرة 
الوظيفية ٠‏ فى هذه الحالة تتسيب أية معلومات سلبية عن العلامة المشتراة فى إحداث نوع من الصرا ع النفسى لدى المشترى 
ناتج عن تضارب المعلومات التى لديه والمعلومات التى وصلت إليه أخيرا . وعلى ذلك يمكن تعريف الصراع النفسى بعد 
الشراء بانه نوع من عدم التوازن النفسى الناتج من تلقى المستهلك لمفلومات متضارية بعد اتخاذه لقرار الشراء مما يدفعه 
إلى محاولة تخفيضه . ولمعالجة هذا الصراع النقسى أو تخفيضه يلجأ المستهلك إلى اتباع إحدى الوسائل التالية (") : 
١‏ - تجاهل المعلومات الجديدة (العكسية) تماما . 
۲ - إقناع نفسه بأنه اتخذ القرار الشرائى الصحيع . 
؟ - تفسير المعلومات بطريقة انتقائية قائلاً مثلا : إن أية علامة تجارية سوف تحتوى على بعض الوحدات غير السليمة . 





.¥ سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 


الفصل الثانى اتخاذ القرار الشرائى 


. قائلاً : إنه بالرغم من وجود بعض العيوب فى المنتج فإنه مازال مقبولاً‎ ١ تخفيض مستوى توقعاته عن المنتج‎ - ٤ 
ه - البحث عن الإعلانات التجارية ومصادر المعلومات الأخرى التى تدعم من صحة اختياره مع تجنب الإعلاتات المنافسة‎ 
. والمعلومات الأخرى التى تقوى من شعوره بالصراع النفسى‎ 

5 ت محاولة إقناع الأضدقاء والمغارف يمميزات العلامة المشتراة ويشرائها يهدف'اقناع نفسه بها : 
97> الخدت هم المسنتيلكين الذين اتترا الو عن شل و غر الها عتما يدف تاك الرها هة 

وضة او ا لاتيم و ات ا ف ي الور ا الى لدي الك 
بعد الشراء عن طريق إعداد رسائل إعلانية موجهة لهم خصيصا يكون هدفها تأكيد صحة قرارهم الشرائى ؛ بالإضافة إلى 
تقديم ضمانات أقوى لمنتجاتهم ورفع كفاءة الخدمات المصاحبة للبيع وما بعد البيع مع إمداد المشترى بكتيب تفصيلى يشرح 
الطريقة الصحيحة لاستخدام المنتع . 

على أية حال يعتمد عمق التحليل الذى يقوم به المستهلك للمنتئج ولتجربة الشراء ككل على درجة الأهمية التى يحتلها 
المنتج لديه ؛ وكذلك على الخبرة التى إكتسبها من إستعماله إياه » فإذا جاء أداء انتج موافقًا لتوقعات المستهلك يكون 
ا حال ر رة ثائنة كتير أما ناذا كان دافا أو اقل عق التوقفاف» ترا اسح السك عن تيل أفضل فى اة 
E‏ ا يلس التكوية الدع عفري اكاك فة السو ادن هاما فى اا و على القزارك ا ا 
OTN‏ 


۷ - التخلص من المنتج : 


حتضمن الحلقة الأخيرة فى حياة المنتج التخلص من عبوته ومما تبقى منه بعد الاستهلاك ٠‏ ويصفة عامة تتلخص وسائل 
O E E,‏ ران : القاؤه فى صندوق القمامه ١‏ أو الإبقاء عليه وتخزينه (واصلاحه 


Ea E‏ الك gage Na Ea‏ فق الشكك 
ا ات کس في اسان لاحن مق الاد وا eR EOS E Û o aoa‏ 
الس آل كر اب اتفنان رار الكخاضن: مث بطو أ بلكرئ كنا فى حال الع اللكدوة رن لقان :تمد كل 
اا ا E‏ 

وعمومًا يختلف أسلوب التخلص من الماتع بحسب نوعه ١‏ ففى إحدى الدراسات التى أجريت على عملية التخلص من 
اللتقها نت :بز كو اللسكيلة 3 a‏ فرق he E EE O E‏ اها كلد 
وإسطوانات الموسيقى ؛ أما أجيزة الإستريو والدراجات المستمملة فيفلب اهداؤها للآخرين ١‏ أو مبادلتها بسلعة أخرى آو 
بيعها . ولاشك أن التخلص من بعض المنتجات الأخرى - كمنزل العائلة مثلا - يمكن أن تصحبه الشجون لارتباطه يكثير 
من الذكريات العائلية (* ' . 


من ناحية آخرى تحتل قرارات الأفراد التخلص من المنتجات بعد استهلاكها اهتمامًا كبيرا على مستوى المجتمع , لما 
لهذه العملية من آثار قد يترتب عليها الإضرار بالصحة العامة ٠‏ فغد زادت فى الوقت الحاضر نسبة المنتجات ذات العبوات 
التى يجب التخلص منها بعد استهلاكها ١‏ ونتجت هذ الزيادة عن استجابة الشركات المتتجة لرغبات المستهلكين فى جفل 
الحبوة أكثر ملاسة للحمل والاستخدام والتخزين ١‏ وقد زادت كميات القمامة فى بعض نول الهفالم الى الدرجة التى عجزت 
مها الدولة عن التخلص من القمامة يسيب نفاد المساحات المخصصة لها . أضف إلى ذلك أن أسلوب التخلص من المنتجات 
المنزلية الخطرة خاصة ما يحتوى منها على مواد كيماوية سامة يشكل تهديدا للبيئة نتيجة لعدم تفككها فى مياه المجارى . 


سلوك المستهلك بين النظرية والنطييق مع التركيز على السوق السهودية ۷۱ 








اتخاذ القرار الشرائى القصل الثانى 








شكل رقم (۱۰-۲) 
طرق التخلص من المنتج بعد الاستهلاك 








المصدر : .’7 Dictvorsal W'hal About Dixpos10101‏ كمصمقط]ا Jacuhy. Caro) Bermıng, and‏ طمعة] 
p. 23.‏ .)1977 اعويش ر 1 1) Joumal ol Markcling. Vol.‏ 


واختلاطها بمياه الأنهار والبحيرات . وأخيرا فإن العبوات المصنوعة من البلاستك يتسرب منها بعض الفازات السامة المضرة 


دقعت كل هذه الأسياب بعض المنكتجين الى إجراء اليحوت اللازمة من أجل انتاج أجيال جديدة من تلك المنتجات لا تؤذى 
البيئُة عند التخلص منها . وفى المملكة العربية السعودية لا تالو الهينّات الحكومية المختصة جبدا فى ترعية المستهلكين 
ورجال الأعمال على السواء بالقضايا الييتية . وتقيم لذلك مناسبة سنرية تعبى' فيها الجماهير على مستوى المملكة بهدف 
تعريفهم يمتاكل البيئة وحذهم على المساهمة فى حلها . 


أساليب حل المشكلة الاستهلاكية : 


يتخذ الأقراد مرارتهم الشرائية من اجل حل المشاكل الاستبلاكية التى تواجههم وعادة ما يختلف الأسلوب الذى 
ينتهجونه فى الحل طيفا لعوامل كثيرة منها نوع المنتج وقيمته المالية ومدى آهمية الشراء للمستهلك » وكمية ونوع المعلومات 
المطلوب جمعها ‏ ودرجة تكرار الشراء ودرجة المخاطرة المدركة المحيطة بعملية الشراء ؛ وغير ذلك من العوامل . فقد يقضى 
الممستهلك أحيانًا وقد طويلاً ويبذل جهدا كبيرًا فى جمع المعلومات والمقارنة بين البدائل واتخاذ القرار الشرائى » وقد لايحتاج 
إلا لوقت قصير ولكمية صغيرة من المعلومات قبل الشراء فى بعض الأحيان الأخرى , وغالبا ما تتصف نسبة كبيرة من 
قرارات الشراء بالتعقدد فى البداية ٠‏ ثم تتحول بهد ذلك إلى قرارات روتيذية أو شبه روتينية بتكرار غملية الشراء . 


vf‏ سلوك المستههلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السغوذيه 





الفصل الثانى اتخاذ القرار الشرائى 








لذلك فمن الطبيفى ان يكون هناك عدد كبير من أساليب حل المشاكل الاستهلاكية ١‏ غير أنه بمكن يصفة عامة تلخيص 
هذا الكم الكيير من أساليب الحل فى أريفة أنوا ع رئيسية تضم السمات الأسائسية لعظم الأساليب التى يستخدمها 
الستبلكون فى هذا الصدد اذا نظرنا إلى هذه الأساليب من زاوية درجة التعقيد (أو التبسيط إن شئت) والتى تتصف بها 
هذه الأساليب . وهذه الأنوا ع الأربعة . هى : )١(‏ أسلوب الحل السهب (؟) أسلوب الحل متوسط المدى (؟) اسلوب الحل 
المحدرد (4) أسلوب الحل الروتبنى . كنا هو موضم فى الشكل رقم "١! )١١-5(‏ , 


شكل رقم (؟5-١١)‏ 
أساليب حل المشكلة الاستهلاكية 


- ۷ بن الترا: اول عرد . - 
- بلطلل فض النلحات ةوبع العادة المنكررة - يتبم 
الخاص+ وتعهم التشهات 2 . أ 5 لبه مع القالي النطس. من 
النرت . فمالميسرة. النتحات اليسرة . 
ٍ | - يعبط بالنراء درحة| - يحيط بالشسراء درج | - لاتسيط بالشراء أية 
عالة من المحامر: المالية] ‏ بترطة عن الماطرة لخفضفة مر الخاطرة . مقاطرة . 


أوالنته أو الاجتباعبة .| الالي أوالقية أوأ-ء : تماما|- الاعثمام باللراء يصل 
EEE‏ اااي اوخای ل إلى الحد الأدبى . 


بالاعتمام الشديد للفرد . | - يحظى الشراء بدررجة| - كيبا المطريات الطلربة | - لا بتطلب ابه معلرمات . 
- كمبة العلومات لطلوب هنترسطة مز الاعتنام ٠‏ | صفيرة. - المدائل الشرائية كثيرة 
E E‏ - الهاج الى اللرمات | - اليدائل اللراثي كثيرة| جرا. 
- الدائل الشرائية مختلفة | ليست كبيرة . ومتشامهة . - بنطلب رقنًا قميرا جدا. 
EEE‏ اك اننكل اسراف يدا ايو ل ينطاب رفت لتمسحميرة . 
وقربدة . ومراياها متئرف رلكنها 
بتطلب وتنا طويلا . لبت ريد : 
- يتطاب رنسًا طولاً تيا 
ولكينأقل من الكل 
الل 











: ؛الممر . الجدول سن وضسم الولف رناتى الفكرذ الرنيبة لهذا التكسيم الرباعى من المدر التالى‎ 
James F. Engel. Roger D. Blackwell, and Paul W. Miniard. Consumer Behavior, Sth ed (Fort 
Worl: The Dryden Press, 1995). Ch. 4. 





سلوك اللمستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية y۳‏ 


اتخاذ القرار الشرائس الفصل الثانى 


نجد مثلاً , أنه فى الحالات التى يتخذ فيها المستهلكون قرار الشراء لأول مرة أو كان المنتج يتصف بدرجة عالية من 
التعقيد ‏ أو أحاطت به درجة عالية من المخاطرة المالية أو النفسية أو الاجتماعية يحتاج الأمر إلى وقت أطول فى البحث 
والمقارنة بين البدائل , وإلى جمع كمية كبيرة من المعلومات » بعبارة أخرى يتصف أسلوب الحل بدرجة كبيرة من التعقيد , 
لهذا يلجا الأفراد إلى استخدام أسلوب الحل المسهب ؛ على النقيض من ذلك إذا كان المنتج من النوع الرخيص الذى يتكرر 
شراؤه ويتصف بالبساطة . ولا يحيط به أى نوع من أنواع المخاطرة . فإن المستهلك يلجأ عادة قى شرائه إلى أسلوب الحل 
الروتينى الذى يتميز بدرجة كبيرة من التبسيط . وبين هذين النوعين من أساليب الحل يتدرج النوعان الآخران ؛ وهما . 
أسلوب الحل متوسط المدى وأسلوب الحل المحدود ٠‏ وفيما يلى نتناول هذه الأساليب بشىء من الشرح والتوضيح . 


أولا : أسلوب الحل المسهب - 50179128 Extended Problem‏ 


يلجأ المستهلكون عادة إلى أسلوب الحل المسهب لحل مشاكلهم الاستهلاكية فى الحالات الآتية : 
- إذا كان الشراء يتم لأول مرة . 
- حينما يتطلب الشراء جمع الكثير من المعلومات عن السلعة أو الخدمة المطلوية لحل المشكلة الاستهلاكية ومن مصادر 
- عندما يكون الشراء ذا أهمية بالفة للمستهلك . 
- عندما يكون القرار الشرائى ذا أثر كبير على الحالة النفسية للمستهلك (كأن تحيط بالشراء درجة كبيرة من المخاطرة أو 

يشعر المستهلك بقلق شديد بخصوص اختيار البديل الأفضل) أو على مركزه الاجتماعى . 

- حينما تكون البدائل الشرائية ذات مزايا متذوعة وفريدة . ش 
- عندما يكون تمن المنتع مرتفها . 

يترتب على كل هذه العوامل نتيجة هامة هى أن هذا الأسلوب من الحل يتطلب وقًا طويلاً وجهدًا كبيرا فى البحث ٠‏ لذلك 
بستخدم هذا الأسلوب فى شراء السيارات والمنازل والملابس الفخمة والعطور القالية والذهب والأحجار النفيسة والأجيرة 
الإلكترونية والأثاث ؛ وغيرها من السلع والخدمات التى تكلف القرارات الخاطئة فيها المشترى تكاليف باهظة مالية وغير مالية . 


وغالبًا ما يمر المستهلك الذى يتبع أسلوب الحل المسهب بكل المراحل السبع لاتخاذ القرار وسبق مناقشتها فى هذا 
الفصل ١‏ ومن المتوقم أن يقوم بتقييم عدد كبير من البدائل » وأن يرجع الى عدد متنوع من مصادر المعلومات » بالإضافة إلى 
ذلك فالقرارات الخاصة بكيفية الشراء » ومكان الشراء قد تحتاج إلى بحث وتقييم آخرين . ونظرا لأهمية القرار الشرائى فى 
هذه الحالة ققالبًا ما يقضى المستهلك وقنًا طويلاً فى عمليات المقارنة بين البدائل والتفكير فيها وتقييمها قبل الشراء ء ولا 
يتوقف تفكيره فى المنتج وتحليله له بعد الشراء والاستهلاك ‏ وإنما يقارن أداءه الفعلى بالتوقمات المرتيطة به , فإذا كان 
الأداء الفعلى أفضل من التوقعات ؛ أدى ذلك الى تحقيق رضاء المستهلك , أما اذا كان أسوأ أو أقل منها ترتب عليه عدم 
رضاء المستهلك . وغالبا ما يعبر المستهلك عن رضائه بالحديث الطيب مع أصدقائه وأقاربه عن المنتج » ودعوتهم للنظر فى 
شرائه بالإضافة إلى عزمه على شرائه مرة ثانية إذا احتاج إليه , أما عدم الرضاء فقد يعبر عنه المستهلك بصورة سلبية 
للآخرين مع نصحهم بعدم شراء ذلك المنتح أو تلك العلامة التجارية . 


“ا سلوك المستهلك بين النظرية والتطييق مع التركيز على السوق السهودية 


الفصل الثانى اتخاذ القرار الشرائى 


شكل رقم (؟-؟١)‏ 
مثال لإعلان يخاطب أسلوب الحل المسهب 
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لۆچ تسلت ع حجر .> 


ثانيا : أسلوب الحل متوسط المدى - Midrange Problem Solving‏ 
يستخدى الستهلك أسلوب الحل متوسط المدى فى الحالات الآتية 
]5 كانت ا ات لست كدر 
- كان من السهل على المستهلك الحصول على المفلومات المطلوية من مصادر قريية اليه . 
- كانت البدائل الشرائية ذات مزايا متنوعه ولكنها متشابهة إلى هد كبير وليست فريدة . 
ENES‏ لحكل بالقدرا» عت كور . 


- بتناسب هذا الأسلوب كرا مم المنتجات التسوقية المتوسطة الئمن ء مثل : الأجهزة الكيربانية الصغيرة والأدوات المتزلية 
والبياضات وخدمات نيد تنظيف وكى الملايس والخدمات الفندفة وغيرها 5 





سلوك المستهلك بين النظرية والنطبيق مع النركيز على السوق السعودية ¥۵ 


اتخاذ القرار الشرائى القصل الثانى 





ومن المعتاد أن يلجأ الفرد إلى هذا الأسلوب فى حالة تكرر شراء إحدى السلع المعمرة كالحاسب الألى الشخصى مثلاً » 
فعند شراء الحاسب لأول مرة يستخدم المستهلك أسلوب الحل المسيب ويعد عدة سنوات من استخدام الحاسب يكون قد تعلم 
الكثير عنه وعن برامجه : وتكزن الفرصة قد اتيحت له لزيارة عدد من معارض الحاسب الآلى ومتاجره . فإذا أراد هذا 
المستهلك شراء حاسب آلى جديد يتميز بذاكرة أقوى وسرعة تشغيل أعلى . فإن حاجته للمعلومات عن الحاسبات الآلية 
المتوفرة فى السوق تكون أقل بالمقارنة بحاجته لها عندما اشترى الحاسب لأول مرة ٠‏ كما أنه سيجد تشابها كبيرًا بين 
خصائص الحاسبات الآلية التى تباغ فى مختلف متاجر التجزنة بالإضافة الى أنه سيشعر بثقة أكبر فى نفس عند الشراء 
الثانى بالمقارنة بالشراء الأول . وهكذا يقضى المستهاك وقتا آقصر فى البحث ومقارنة البدائل قبل الختيار البديل الأفضل 
بالمقارنة بأسلوب الحل المسهب . 


كالكًا : سلوب الحل المحدود - 501128 Limited Problem‏ 


يعتبر هذا الأسلوب أكثر الأساليب استخداما فى معظم المواقف الشرائية التى يمر بها الأفراد والعائلات ويترتب على 
استخدامه تبسيط عملية اتخاذ القرار عن طريق تخفيض كمية المعلومات المطلوية . وكذلك تخفيض عدد البدائل الشرائية 
وعدد المعايير المستعملة فى عملية التقييم ‏ وغالبا ما يطبق المستهلك تبعا لهذا الأسلوب إحدى القراعد البسيطة فى اختيار 
البديل الأفضل مثل قاعدة (اشتر أرخص البدائل المتوفرة فى السوق) . رمن سمات هذا الأسلوب : 
- انخفاض درحة المخاطرة المحيطة بالشراء . 
- توفر البدائل الشرائية بكثرة مم تشايهها . 
- احتياج المستهلك لكمية صغيرة من المعلومات من احل اتخاذ قرار الشراء ؛ ولذلك فالمعلومات التى يحتوى عليها الإعلان 
قى هذه الحالة تكون محدودة . 
- يستخدم هذا الأسلوب مع المنتجات الميسرة ومع يعض المنتجات التسوقية . 
- لا يحتاج إلا لوقت فصير للاختيار ولإنيهاء عملية الشراء . 
يعتير الشراء الاندفاعى الذى تكلمنا عنه سابقًا فى هذا التصل من قل أنواع الحلول المحدودة تعقيد! . وفى كثير من 
الأحيان قد لا يعلم المستهلك شينًا عن العلامة التجارية أو المنتج الذى بندفم لشرائه ولا يقضى وقتا طويلا فى البحث عن 
المعلرمات المتعلقه به , ولا يقوم بتقييمه إلا اتنا استهلاكه او بعده : ولذلك تضع محلات السوبرماركت سلعا من النوغ المحفز 
على الشراء الاندفاعى بجوار خزينة الدفع ‏ كالحلوى والشيكولاته والبالونات وأمواس الحلاقة . وما شابه ذلك حتى يلتقطها 
المستهلك فى اللحظة الأخيرة دون تفكير أو بحث . ويعطى الإعلان عن منتجت بيبسى كول الذى يضمه الشكل رقم )٠١-۲(‏ 
مثالا لاسلوب الحل المحدود . 


؟ سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 








الفصل الثانى اتخاذ القرار الشرائى 











رابعا : أسلوب الحل الروتينى - 


)١١-5( شكل رقم‎ Routinized جم زموعط‎ Solving 
ركسي إن كفي ا ا مثال لإعلان يخاطب أسلوب الحل المحنود‎ 


يشتريها المستهلكون بصفة دوريه تحتاج إلى 
جهد بسيط فى البمث واتخاذ القرار فقط فى 
البداية لكى تصبح عملية الشراء بعد ذلك 
روتينية ومتكررة ١‏ ويتم انتققاء نفس المنتج از 
العاامة التجارية فيها دون عناء أو تفكير . كما 
نيهوك عند راء الخبز والجلتن وغيرهما مق 
المراد الفذائية التى نشتريها بانتظام فى رحلة 
التسوق الأسيوعية . بتصف هذا الأسلوب من 
حل المشاكل الاستيلاكية بالصقات الأتة ٠‏ 

- لا بتطلب البحث عن آية معلومات . 

- لا يحتاج إلى إجراء مقارنة بين البدائل فى 
كل مرة يتم فيها الشراد 

- يحتّاج المستهلك فيه لوقت قصير جدا 
لالتقاط المنتج من المتجر واتمام الشراء . 

- يستخدم فى حالة السلع الميسرة التى تتسم | 
بدورية وروتينية الشراء - 





ولذلك فإن أسلوب عرض البصائع داخل ,4 € ا 
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ويفرق (انجل) وزمالؤه بين نومين من 

لبان الل الو اال 

١‏ -أسلوبي الحل المتكرر - ع1118؟[50 Repealed Problem‏ : يتطلى الشر!ء المتكرر نوعا من الحلرل المستمرة ولذلك 
أسياب كثيرة من أممها عدم رضاء المستهلك عن البديل الذى تم شراؤه من قبل ١‏ والاحتمال الأكبر فى هذه الحالة هو 
تحول المىتهلك إلى شراء علامة تجارية أخرى . هناك مواقف أخرى تتطلب اسمتخدام أسلوب الحل المتكرر من بينها - 
على سييل المثال - نفاد المخزون من السلعة المرغوية من الأسواق أو قيام الشركة اللنتجة بسحب السلعة من الأسواق 
بهدف استبدالها بسلحة أخرى ؛ فى مثل هذه الأحوال يجب أن يفكر المشترى فى النتاتج المترئية على عملية البحث عن 
بديل آخر . 

١ عندما تصيع عملية الشراء متكررة ومتصفة بالاستقرار‎ 1120140121 Decision N]ةن‎ ٣ع‎ - أسلوب الحل الاعتيادى‎ - ٣ 
فإنها تتحول إلى نوع من العادة ؛ وتأخذ هذه العادة أحد شكلين طبقًا لطبيعة عملية اتخاذ القرار التى اتبعها المستهلك‎ 
: فى بداية الشراء‎ 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السفودية يف 


اتخاذ القرار الشرامشى الفصل الثاتى 
أ - الولاء للعلامة التحارية أو للشركة المنتجة - Brand or Company Loyalty‏ , 
ب - الاستمرار فى شراء نفس العلامة لعدم وجود البديل الأفضل - 1061018 . 


ويشير الولاء للعلامة التجارية أو الشركة المنتجة إلى قيام المستيلك بشراء نفس العلامة التجارية بصورة مستمرة لأنها 
قادرة على إشباع حاجاته بالصورة التى ترضيه › وفى هذه الحالة نكون من الصعب تحويل المستهلك إلى علامة أخرى أو 
إلى شركة أخرى منافسة . من جهة أخرى قد يرجم السبب قى الاستمرار فى شراء نفس العلامة إلى عدم وجود الدافع لدى 
المستهلك للتحول إلى علامة تجارية أخرى لاعتقاده بأنها لا تفترق كثيرا عن العلامة الحالية . غير أن المستهلك غالبا ما 
يكون لديه الرغبة فى التنويع 228!اع56 1356/9 - خاصة فى مجال المنتجات الميسرة - وييبحث عن الأصناف والأنواع 
الأخرى مهما كان راضيًا عن العلامة التجارية التى يشتريها » ويحدث ذلك عادة عندما يتوفر فى السوق عدد كبير من 
البدائل المتشابهة ٠‏ فى هذه الحالة ينتقل المستهلكون من شراء علامة تجارية الى أخرى بصورة متكررة . 
المخلاصه : 

تنقسم الفرارات الشرائية إلى أربعة أنوأغ تتعلق بالمجالات التالية )١(‏ تخصيص الموارد المتاحة للفرد بين أوجه الإنفاق 
المختلفة (؟) شراء نوغ معين من المنتجات من عدمه (؟) شراء علامة تجارية بعينها )٤(‏ اختيار المحلات التجارية التى 
يرتادها المستهلك . ويهدف المستهلكون من وراء اتخاذ القرارات الشرائية إلى حل مشاكلهم الاستهلاكية » وتمر عملية اتخاذ 
الفرار الشرائى بسبع خطوات هى : )١(‏ مواجهة إحدى المشاكل الاستهلاكية والشعور بالحاجه إلى حلها . (؟) البحث عن 
المعلومات ذات العلاقة بالمشكلة وجمعها . (؟) تقييم بدائل الحل . (4) اختيار البديل الأفضل . (5) إتمام الشراء . (1) 
الاستهلاك وتقييم العلامة التجارية المشتراة أثناء الاستهلاك ويعده . (۷) التخلص من المنتج . 

يشعر المستهلك بإحدى المشاكل لسيبين رئيسيين هما التفيرات التى تحدث فى حالته الحالية والتفيرات التى تحدث فى 
الحالة التى يرغيها . بعد أن بتعرف الفرد على مشكلته يبدا فى البحث عن المعلومات ذات العلاقة وعادة ما يلجا الى المصادر 
الداخلية للمعلومات (خبرته السايقة وما يختزنه من معلومات فى الذاكرة) والمصادر الخارجية (تشمل المصادر الرسمية غير 
الشخصية . كالمصادر التجارية والحكومية والمستقلة والمصادر غير الرسمية والشخصية كالأقارب والأصدقاء والمعارف) . 
بعد ذلك يقوم المستهلك بتقييم البدائل المتوفرة فى السوق طبقًا لخواصها الحاسمة . وتتاثر عملية التقييم بعدة عوامل منها 
مدی حاجة المستهلك الى انتح ودرجه أهميته له ودرحة تعقد البدائل ودرجهة معرفته بتلك البدائل ودرجه المخاطرة المدركة 
وخبرته السايقة . وعند الاختيار يقسم مجموعة العلامات المعروقة له إلى ثلاثة مجموعات هى المجموعة غير الفعالة والمجموعة 
المرفوضة والمجموعة الحيوية . يستبعد المستهلك المجموعتين الأولى والثانية وينظر بجدية إلى المجموعة الفعالة والتى يتراوح 
حجمها بين علامتين وخمس علامات حيث ينتقى من بينها العلامة التى سيشتريها . 

ويستخدم المستهلكون أساليب متهددة عند اختيار البديل الأفضل من بين المنتجات والعلامات التجارية المتوفرة فى 
السوق , ويتوقف الأسلوب الذى يستخدموه على عدة عوامل متها درجة الأهمية التى يعلقها الفرد على الشراء وخيرته 
وتجاريه السابقة وكمبة الوقت المتاح له لإنهاء الشراء ٠‏ بالإضافة إلى النشاط التسويقى لمنشات الأعمال . كما أن هناك 
عوامل موقفية كثيرة ذات تأثير متفاوت على اختيار البديل الأفضل أثناء عملية الشراء منها ضيق الوقت وكمية المعلومات 
المتاحة عن البدائل والشكل الذى تقدم به هذه المعلومات عند نقطة البيع والتأثيرات الراجهة لأفراد الأسرة أثناء التسوق 
والتاثيرات الاجتماعية الأخرى الراجعة لوجود الآخرين بالمحل أثناء الشراء . 


ويقارن هذاالاداء بالتوقعات التى عقدها عليه . فإذا كان الأداء الفعلى للمنتج أفضل من الأداء المتوقع تحقق رضاء المستهلك 
والفعكس صحيح ٠‏ وغالمًا ما بفزز الرضاء عن المنتج عودة الملستهلك لنفس ال محل التجارى وشراء نفس المنتج أو العلامة 


۷۸ سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 


الفصل الثانى اتخاذ القرار الشرائى 








التجارية مرة ثانية . آما فى حالة عدم رضاء المشترى عن المنتج أو عن المحل التجارى فقد يلجأ إلى الشكوى › أو لا يفعل 
شينًا ولكنه غاليًا ما يحذر أصدقاءه ومعارفه من ذلك المنتج أو ذلك المحل . 

يمثل التخلص من المنتج أو من عبوته الفارغة الخطوة الأخيرة فى عملية اتخاذ القرار الشرائى ويأخذ أحد أشكال أربعة , 
هى : القاؤه فى القمامة أو الإبقاء عليه أو بيعه أو إهدائه للآخرين » وقد أقدم فريق من المنتجين فى السنوات الأخيرة على 
إنتاج بعض المنتجات والعبوات التى لا تؤذى البيئة عند التخلص منها أو التى يمكن اعادة تدويرها . 

ويختلف الأسلوب الذى ينتهجه المستهلكون فى حل مشاكلهم الاستهلاكية تبعا لعوامل كثيرة . منها نوع المنتج وقيمته 
المالية ومدى أهمية الشراء للمستهلك وكمية ونوع المعلومات المطلوب جمعها ودرجة تكرار الشراء ودرجة المخاطرة المدركة 
المحيطة بعملية الشراء . ويصفة عامة يمكن تقسيم أساليب حل المشكلة الاستهلاكية إلى أربعة أنوا ع رئيسية هى أسلوب 
الحل المسهب وأسلوب الحل متوسط المدى وأسلوب الحل المحدود وأسلوب الحل الروتينى . 


حاله عملية : الاقدام على الزواج 


تعتبر مرحلة الزواج من المراحل المثيرة فى حياة كل شاب وفتاة حيث يجتاح الفرد كثير من المشاعر والعواطف الإنسانية 
وهو على أبواب مرحلة جديدة فى حياته » سيتحمل فيها نوعا جديدا من المسؤولية ويصبح فيها رب الأسرة . وفى غمرة 
الاستعداد لعقد القران وتأسيس أسرة جديدة يجب أن يستعد الشاب استعدادًا كافيًا لمواجهة الأعباء المالية التى ترتبط 
بالخطوية ويالزواج من شبكة ومهر وتأثيث بيت الزوجية وهدايا للعروس ؛ ومن الطبيعى أن تقوم أسرة الشاب بدور كبير فى 
هذا الشأن من حيث المعاونة فى إتمام ترتيبات الزواج وإسداء النصح اليه فيما يتعلق بشؤونه الخاصة ومساعدته فى اختيار 
المناسب من الأثاث والتجهيزات المنزلية . ونظرًا لأن تكاليف الزواج تكون باهظة فى أغلب الأحوال ١‏ فإن الإقدام على الزواج 
يتطلب استعدادا كبيرا من جانب الشاب قد يخطط له لعدة سنوات . وقد نجحت قبيلة فى منطقة الباحة جنويى السعودية فى 
إنشاء صندوق للتكافل الاجتماعى يقدم للمجتمع المحلى عدة خدمات منها تقديم منحة للمقدمين على الرواج بتكلفة شهرية 
قدرها )۸٠(‏ ريالاً » ويدير الصندوق رئيس وأمين صندوق وعشرة أعضاء يتولون دراسة المشاكل التى تواجهها القبيلة البالغ 
حجمها )٠.٠٠١(‏ فرد وإيجاد الحلول لها . وبجانب توفير تكاليف الزواج للمروسين فالصندوق يساهم فى مشروعات 
اجتماعية أخرى كرصف الشوارع بالأسفلت ودفع دية الحوادث ® , 


أسئلة للمناقشة : 

١‏ - اختر أحد الأجهزة المتزلية المعمرة التى يشتريها الشاب لبيت الزوجية عند إقدامه على الزواج » واشرح الخطوات السبع 
التى يمر بها فى عملية اتخاذ القرار الشرائى الخاص بذلك الجهاز . 

٣‏ - عندما يشرع المستهلك.فى حل المشاكل الشرائية التى تواجهه أثناء تجهيز بيت الزوجية . هل يستخدم أسلوب الحل 
المسهب , أو أسلوب الحل متوسط المدى . أو أسلوب الحل المحدود , أو أسلوب الحل الروتينى ؟ علل إجابتك . 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية ۷۹ 


اتخاذ القرار الشرائى الفصل الثانى 
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القسم الثانى 


زُحِوْئةَ السوق واستنهداى فطاعانه 





يتناول القسم الثانى من الكتاب موضوعين رئيسيين يركز أولهما على تقسيم السوق 
إلى قطاعات متميزة من المستهلكين الذين يتشابهون فيما بينهم داخل كل قطاع ولكنهم 
يختلفون من فطاع إلى آحر ؛ ويهتم ثانيهما بموضوع تصميم الصورة الذهنية القوية 
والمؤثرة للمنتج التى يجب على مسؤولى التسويق إعدادها لكل قطاع مستهدف على 
حدة . 

يتكون هذا القسسم من فصلين هما : الثالث والرايع . تيدأ فى الفصل الثالث 
بمناقشه موضوع تجزئة السوق وهو من الموضوعات الحيوية التى نهم منشات الأعمال 
الراغبة فى زيادة فعالية برامجها التسويقية » لما تتصف به الأسواق فى الوقت 
الحاضر من تنوع واضح فى رغبات وأذواق المستهلكين » وفى مواردهم فى نفس الوقت 
الذى تغيرت فيه أساليب معيشتهم وارتفع وعيهم الاستهلاكى وزادت درايتهم بالسوق , 
وفى سياق نقاشنا لهذا الموضوع نعطى بعض الأمتلة على تطبيقاته فى السوق 
السعودية والمنطقة العربية . 

أما فى الفصل الرايع » فنعالج موضوع تصميم الموقع التنافسى المنتج » ويعكس 
هذا الموقع الصورة الذهنية التى تتكون فى مخيلة المستهلك عن المنتج بالمقارنة 
با منتجات أو العلامات التجارية الأخرى المنافسة . يحتل هذا الموضوع بدوره أهمية 
بالغة لدى مديرى التسويق نظرا لاشتداد المنافسة بين الشركات المنتحة داخل الأسواق 
العربية فى الوقت الحاضر ١‏ والتى لا تقتصر على الشركات الوطنية فحسب ٠‏ وانما 
تمتد لتشمل الشركات الدولية أيضا - يما فى ذلك الشركات الأمريكية والأروبية 
والآاسيوية بلا استثناء - والتى تأتى إلى الأسواق العربية بكل خبرتها الماضية 
وذخيرتها التسويقية وعتادها الإدارى » مما يجعل مهمة مدير التسويق فى الحفاظ على 
نصيب شركته فى السوق ومحاولة زيادته من صعب المهام التى تواجهه فى الوقت 


الحاضر . 
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0م 


الفصل الثالث 
زئة السوق 


من الملاحظ أن الأنماط والعادات الاستهلاكية للأفراد قد تغيرت قى العقود الأخيرة عن الأنماط الاستهلاكية لسالفيهم 
تفيرًا ملحوظًاً . فقد تفيرت أساليب معبشتهم ودخلت الحاسيات الآلية الشخصية أماكن عملهم ومنازلهم وصار بعضسهم 
يسافر إلى الخارج بصفة منتظمة » سواء بهدف عقد الصفقات التجارية أو للاستجمام وتنوعت أذراقهم من حيث الكل 
والملبس وتأثيث المنزل والهوايات التى يقضون فيها أوقات فراغهم ؛ واختلفت تفضيلاتهم وهواياتهم عن تفضيلات وهوايات 
آبائهم وأجدادهم وازداد وعيهم الاستهلاكى زيادة كبيرة . 

أما الأسواق فقد اتسعت وتضاعف عدد المنتجات والعلامات التجارية المعروضة بها عدة أضعاف واشتدت المنافسة بين 
المنتجين فيها . وأصبحت المراكز التجارية أكبر حجماً وأشد اتساعا وأكثر استخدامًا لوسائل العرض الحديث ؛ وأقدر على 
جذب المستهلكين إليها عما قبل . وأصبح المستهلك العادى الذى يعيش على أبواب القرن الواحد والعشرين يتوق دائماً إلى 
الجديد وإلى التجديد . 


ومع ارتفاع الوعى الاستهلاكى للأفراد ونمو دخولهم وزبادة خبرتهم بالسوق أصبح تأثيرهم على السياسات والبرامج 
التسويقية للشركات المنتحة والوسيطة على السواء أقوى من أن تتحافله إدارات تلك الشركات ٠‏ وهكذا أدركت الشركات 
الناجحة أن برامجها التسويقية لن تكون فعالة ومحققة لأهدافها الا إذا تم إعدادها على أساس ال معلومات الخاصة 
بالمستهلكين الستهدفين وكلما رادت هذه المعلومات لدی مسؤولى التسويق - فى حدود الطاقة المالية للشركة وفى ضوء 
مقارنة تكلفة تلك المعلومات بالفائدة المرجوة منها والعائد المترتب عليها - كانوا فى وضع أفضل وأقدر على اتخاذ القرارات 
المناسية وتخفيض درجة المخاطرة التى يواجهونها . 

فى ضوء هذه التغيرات أصيح المستهلك المحور الرئيسى لاهتمام الشركات المنتجة . والبؤرة التى تتركز عليها جهود 
مسؤولى التسويق هقد بات واضحاً لهذه الشركات أن الالام يخصائص المستهلكين وفهم احتباجاتهم ورغباتهم وتزعاتهم 
الاستهلاكية وعاداتهم الشرائية هو اساس الإستراتيجية الفعالة للتسويق ٠‏ والطريق الوحيد لبقاء الشركة فى السوق ونموها 
فى المستقبل . وإن كان هذا مكثقاً وليس بالأمر السهل . وعموما تقوم الإستراتيجية الفعالة للتسويق على عنصرين أساسيين 
هما : 
-١‏ تحديد القطاعات المستهدفه من المسدهلكين . 
؟- إعداد المزيج التسويقى المناسب لكل قطاع مستهدف بما يتلاعم مع خصائص كل قطاع ويما يلبى احتياجاته . 

ويتضمن العنصر الأول أعلاه اعداد الإستراتيجية المناسية لتجزئة السوق وكما هو موضع فى الشكل رقم )١-5(‏ تتم 
هذه العملية على ثلاثة خطوات مرتبطة ببعضها ارتباطا وتيقا هي )١(!‏ : 
أ - دراسة السوق وتجزئته الى قطاعات متميزة بحسب درجة التشايه بين خصائص ورغبات المستهلكين داخل كل قطاغ - 
Market Segnıentation‏ . 

خصيصا لكل قطاع - Market Targe(ing‏ . 


ج - تصميم الموقع التنافسى المناسب للمنتج المعد لكل قطاع - 205111071918 Product‏ . 
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شكل رقم ١1(‏ ) 
1 اختار القطاعات 





=. 


١‏ - حمر المواقم التنافسية 
اللمكنة لكل قطاع 


الموقع التنافسى 
إعلاميا لكل قطاع 





المصدر : فكرة هذا الشكل مستوحاة من الشكل رقم )١-4(‏ بالمصدر التالى . 


Philip Koller: Marketing Nlanagement; 4nalysis, Planning, Implementation, and Contro!, Oth ed. (Upper Saddle River, 
NJ: Prenlıcê Hall Tnlernational, Inc., 1997). Figure 9-1. p.249. 


فى هذا الفصل سنعنى بعملية تجزئة السوق واستهداف القطاعات المختارة منه . أما موضوع تصميم الموقم التنافسى 
للمنتج وما يرتبط به من إستراتيجيات متنوعة فنتركه للفصل الرايع . 


استرانيجيات التعامل مع السونق : 

يطبق مسؤولو التسويق نوعين رئيسيين من الإستراتيجيات عند تعاملهم مع الأسواق - كما هو موضح بشكل رقم (؟-5) . 
ينظر النوع الأول من هذه الإستراتيجيات إلى السوق ككتلة واحدة . أو ككل واحد متجانس تتغلب فيه العوامل المشتركة 
وأسباب التشابه بين أفراده على الاختلافات القائمة بينهم وهو ما يعرف بإستراتيجية توحيد السوق أو السوق الموحد -ئة/1) 
(581:65210م Ke‏ . أما النوع الثانى من الإستراتيجيات فيعتير السوق الكلى فير متجانس حيث يختلف أفراده عن 
بعضهم فى الصفات والأدواق والتفضيلات وتطفى عوامل الاختلاف بينهم على عوامل التشابه ٠‏ مما يستدعى تقسيمه الى 
عدة أسواق فرعية بحسب درجة تشابه كل مجموعة من المستهلكين فيه طبقا لمعابير معينة . وتسمى هذه الإستراتيجية بتجرئة 
أو تقسيم السوق ؛ وسنتناول كلا من هاتين الإستراتيجيتين بالنقاش فى الفقرات التالية (") . 


أولةً: إستراتيجية توحيد السوق 

بطلق على هذه الإستراتيجية عدة أسماء أخرى ؛ مثل : إستراتيجية السوق الموحد وإستراتيجية التسويق الجماعى أو 
التسويق الجماهيرى أو التسويق الضخم - 18ء )٣ة‏ 7/8355 > وكذاك إستراتيجية التسويق المتجانس واستراتيجية 
التسويق غير التمييزى Jly « (Undifferentiated MIarketiıg)‏ ما بلجا مدير التسويق الى استخدامها عندما لا تتواجد 
أية فروق جوهرية بين المستهلكين من حيث خصائصهم أو صفاتهم الشخصية أو تفضيلاتهم أو حاجاتهم وحيث تكون أوجه 
الشبه بينهم فيما يتعلق بهذه العوامل أكبر من أوجه الاختلاف . 
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ويترتب على تطبيق إستراتيجيه توحيد السوق اعتبار السوق كله كمجموعة كبيرة واحدة ومتجانسة من المشترين المرتقبين 
وتجاهل الفروق البسيطة الموجودة بينهم إذا تواجدت ٠‏ ويذلك تنتع الشركة وتبيع منتَّجَا واحدا لكل المستهلكين بذلك السوق 
وتعنى بإعداد برنامج تسويقى واحد فقط لهم حميما . وبالرغم من أن الشركة تدرك عدم قيام كل المستهلكين بالسوق بشراء 
المنتج فإنها تتوقع أن منتجها سيجذب عددا كافيا منهم إلى الدرجة التى يتحقق معها مستوى ربحية معقول لها ٠‏ وفى مثل 
هذه الأحوال قد لا يختلف المنتج كثير! عن المنتجات المنافسة وغالبًا ما تلجأ الشركة الى استخدام أساليب الترويج الجماعى 
نكنافة عالبة , 


ثانيا : إستراتيجية جزئة السوق 

لم تعد الغالبية العظمى من الأسواق متجانسة كما كانت فى الماضى فقد شهدت الثمانينيات انقسام الأسواق الكبيرة إلى 
قطاعات متميزة ومخطفة عن بعضسها من نواح كثيرة » وأصبحت أسواق الحاضر تتصف بالتنوع والاختلاف وصار 
المستهلكون يطلبون العديد من السلع والخدمات على اختلاف آنواعها . ويحصلون على مايريدون ولعل الأرقام خير دليل على 
ذلك حيث يتوفر فى الأسواق فى الوقت الحاضر أكثر من ثلاثمائة نوع مختلف من السيارات الخاصة وسيارات النقل الخفيف › 
ويعرض محل السويرماركت المتوسط الحجم حوالى واحدًا وعشرين ألف منتّج وصتق . 

لذلك نحجه معظم الشركات فى الوقت الحاضر إلى تطبيق إستراتيجية تجزئة السوق حيث تنظر إلى السوق على أنه مكون 
من عدة قطاعات صغفيرة يبتصف كل منها بالتجانس والتشابه بين أفراده بينما يختلف عن القطاعات الأخرى وعن السوق 
ككل من جوانب كثيرة تشمل حاجات المستهلكين وتفضيلاتهم وخصائصهم الديموغرافية والسيكوغرافية وعاداتهم الشرائية . 
ويترتب على ذلك بالضرورة تطوير وإعداد برنامج تسويقى خاص لكل قطاع من هذه القطاعات على حدة يكون أكثر فعالية 
فى تلبية احتياجات المستهلكين ويكون أيضا - وفى نفس الوقت - أكثر كفاءة فى استغلال الموارد المحدودة للمنشأة وفى 
جلب أعلى الإيرادات والارباح لها . 
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خزئه السوق الفصل الثّالث 





على ذلك يمكن تعريف تجزئة السوق بأنها عملية تقسيم السوق الكلى إلى مجموعات متميزة من المستهلكين يُطلق عليها 
سم الأسواق الفرعية أو القطاعات السوقية . حيث يتكون كل منها من مجموعة من الأفراد ذوى الصفات المتقارية أو السلوك 
الواحد أو الرغبات والحاجات المتشابهة (') . وتعرف هذه العملية أيضا باسم تقسيم السوق . 


ولقد بدا مفهوم تحزئة السوق يتيلور كإستراتيجية فامة فى التخطيط التسويقى فى أواخر العقد السادس من القرن 

الرابع عشر الهجرى (أواخر الأربعينات من القرن العشرين الميلادى) نتيجة للعوامل الثلاثة الآتية (1) : 

١‏ - ظهور الفهوم التسويقى : أدى ظهور المفهوم التسويقى إلى زيادة اهتمام المنتجين بإشباع حاجات المستهلكين » وأصبح 
واضحا أن الأفراد لهم رغبات مختلفة واهتمامات شتى ١‏ فقامت الشركات المنتجة بالتعرف على قطاعات السوق 
رتحديدها وتوصيفها » ومن ثم تطوير منتجات جديدة لها وإضافة خصائص جديدة للمنتجات الموجودة وإعداد الرسائل 
الإعلانية التى تناقش مختلف المزايا التى تتمتع بها منتجاتهم مع التركيز على قدرتها على إشباع الحاجات الخاصة 
للأقراد وحل مشاكلهم الاستبلاكية . 

؟- ارتفاع ا مستوى ا معيشى للأقراد : شهدت اقتصاديات العالم المتقدمة والناهضة ازدهارا! واضحا خلال القرن الرابع 

عشر الهجرى (العشرين الميلادى) ومع هذا الازدهار ارتفع مستوى الحاجات لشهويها » فلم تعد حاجات الأفراد 
قاصرة على السلم الضرورية ٠‏ وإنما تعدتها إلى السلع والخدمات الأخرى التى تستهدف إشباغ الحاجات النفسية 
والاجتماعية للأقراد . 


وحدينًا شهدت اقتصاديات كثير من المجتمعات النامية والناهضة , كما هو الحال فى دول جنوب شرق أسيا المعروفة 
باسم التمور الآسيوية ودول الخليج العربى - وعلى رأسها المملكة العربية السعودية - ومصر والبرازيل تطورا كبيرا فى 
السنوات الأخيرة , مما انفكس على إستراتيجيات الإنتاج والتسويق لمنشات الأعمال بها حيث لا تأخذ عملية إعداد يعض 
السلع ٠‏ مثل ٠‏ المنتجات الفذائية مجرد توفير الأطعمة الأساسية للجماهير العريضة وإشباع حاجاتهم للغذاء » وإنما يتعداها 
الى مستويات أخرى من الحاجات أعلى من ذلك ؛ مثل ٠‏ تحضير الوجبات الابتكارية التى تحتوى على مكونات جديدة ‏ وما 
يرتبط بها من تعزيز للشعور الداخلى لربة البيت ورغبتها فى تحقيق الذات أو تأكيد معنى الحب والحنان الذى يطلقاه الأقراد 
من أسرهم . والمرتبط بقيام الأم بتقديم الوجبات التى تروق لهم وما شابه ذلك . يستطيع مسؤول التسويق بلا شك أن 

يستخدم هذه المستويات العليا من الحاجات كأحد المعابير المفيدة فى تجزئة السوق (*) 

ويؤكد لنا التاريخ الإنسانى هذا التطور الكبير الذى مرت به البشرية فالسيارات ‏ على سبيل المثال ‏ كانت ّج أيام 
(هنرى فورد) بصورة نمطية من طراز واحد ولون واحد وقد اشتهر هذا الرائد الأول لصناعة السيارات فى التاريخ بعبارته 
الشهيرة : (تستطيع أن تشترى أى لون ترغبه لسيارتك ١‏ مادام هذا اللون أسود) . انظر إلى التشكيلة الضخمة من 
السيارات المتوفرة الآن فى الأسواق تجدها تتميز بالتنوع من حدث الشكل والحجم واللون والتصميم والسعر والتجهيز من 
الداخل والخارج ؛ وكل ذلك بهدف إشباع الحاجات المختلفة والمتنوعة للأفراد » ويحسب هذه الحاجات أيضا تقوم الشركات 

المنتجة للسيارات بتجزتة السوق بفعالية ونجام كبيرين . 

- اشتداد ا منافسة فى الأسواق : تواجه معظم أنواع المنتجات المتوفرة بالأسواق فى الوقت الحاضر - إن لم يكن كلها‎ -٣ 
حالة من المنافسة الشديدة ؛ ولتفادى الآثار السلبية لهذه المنافسة لجأت منشات الأعمال الى طرق متعددة أهمها تمييز‎ 
منتجاتها عن منتجات المنافسين وجعلها مختلقة عنها » وكان أحد الحلول الآخرى هو البحث عن إحدى ثفرات السوق‎ 
التى لا يحتلها أى منافس آخر والتركيز عليها » وبذلك توجه الشركة اهتمامها لقطاع معين من المستهلكين أو عدد قليل‎ 
من القطاعات التى لا يعيرها المنافسون أى اهتمام . وهكذا تُمَكٌن مثل هذه الإستراتيجيات الشركة المنتجة من تجنب‎ 
عن طريق إعداد مركز أو موقم تنافسى خاص بعلاماتها التجارية يرقر‎ ٠ المنافسة المباشرة مع الشركات الأخرى‎ 
ولذلك فإن مفهوم تجزئة السوق ومفهوم‎ ١ لستهلكى القطاع المستهدف ميزة هامة وفريدة بالمقارنة بالعلامات الأخرى‎ 





م4 سلوك المستهبهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعوديةه 


الفصل الثالت لجزئه السوق 


إعداد الموقع التنافسى للعلامة مرتيطان ببعضهما ارتباطًا قويا . إن اختيار الإستراتيجية المناسبة للموقم التنافسى 
للعلامة هو خطوة هامة وحيوية تحخزها الشركة المنتجة من أجل إرساء صورة ذهنية معينة وقوية عن علامتها فى مخيلة 
المستهلكين . 


اختبار القطاعات المستهدقك : 


بعد إجراء الدراسات اللازمة للسوق والتعرف على قطاعاته ووضع وصف كامل لكل قطا ع فيه على حدة مم تحديد حجمه 
النسبى إلى السوق الكلى › يفوم مدير التسويق باخنيار القطاعات التى سوف تركز عليها الشركة وتمد البرامج التسويقية 
المناسبة لها , وغَالبًا ما بتار هذا الاختيار بعوامل متعددة من أهمها حجم الموارد المالية والمادية والبشرية المتاحة للشركة 
ومدى جاذبية نلك الفطاعات ١‏ وتعد الشركة لكل قطاع مزيجا تسويقيا خاصا به يمي يمنتج مختلف ذى سعر مختلف 
ويرنامج ترويجى مختلف وربما قناة توزيع مختلفة . هنا نجد ان الشركة تواجه أحد احتمالين : 
١‏ - إذا كانت موارد الشركة محدودة بحيث لا تستطيع أن تقدم إلا برنامجا أو مزيجا تسويقيا واحدا لقطاع واحد فقط من 
المستهلكين . فإنها فى هذه الحالة تتبع إستراتيجية التسويق المركز أو إستراتيجية التركين 7/21/1928 Concenlralted‏ . 
۲ - إذا كانت موارد الشركة تسمح باستهداف أكثر من قطاع واحد فى نفس الوقت باستخدام أكثر من مزيج تسويقى واحد , 
فإنها بذلك تتيم إستراتيجية التسويق التمبيزى أو إستراتيجية التميينّ (38أ:عءاعة/ة 10116167112160) أو إستراتيجية 
التسويق المتنوم أو ما بطلق عليه أحيانًا استراتيجية القطاعات المتعددة )١(‏ لاعع21 كاذ Mulusegrment‏ . 
وتعلاعم إستراتيجية التسويق التمييزى مع الشركات ذات المقدرة المالية الكبيرة وتلك التى تتميز بوجود قوى فى السرق 
بخط معروف من النتجات وتستطيع أن تواجه بكفاءة التشاط التنافسى الصادر من الشركات الأخري المثيلة فى السوق . أما 
إستراتيجية التسويق المركز فتكون أكثر ملاسمة للشركات الصفيرة والمنشات الجديدة فى السوق حيث يمكن لها أن تنجح 
وتنمو فى الحجم عن طريق ملء ثفرة سوقية (أى إشباع حاجة) أهملتها الشركات الكبيرة » ومن الأمتلة على ذلك معجون 
الأسنان توبول ([1080) والسائل المقاوم للبلاك (بلاكس - ×ه۴1) وأول حاسب آلى شخصى قدمته شركة-م اناو 018(021آ1 
(DEC)‏ م0:8)10م001 ne1‏ للسرق فكل علامة تجارية من هذه العلامات كانت فريدة فى توعها عند تقديمها الى سركها 
المستهدف لأول مرة ٠‏ فالعلامة التجارية (تويول) استهدفت قطاع مدختى السجائر الذين يقلقهم إصفرار أسنانهم يسبب 
التدخين ١‏ والعلامة (بلاكس) استهدفت قطاع المستهلكين الذين يتسبب نراكم البلاك على اسنانهم فى الاضرار بها والحاسب 
الشخصى (1(28)0) كان رائدا فى سوق صغير نأت عته الشركة العملاقة (/181) لعدم ربحيته فى البداية » ولكن اكتشفت فيه 
شركة )0٤©(‏ ثفرة مربحة , وهكذا استطاعت كل من هذه العلامات أن تكون القائدة فى سوقها لفترة طويلة حتى بعد أن 
اجتذب السوق علامات أخرى كثيرة بعد ذلك . ۰ 


سروط التجحزئة الفعاله للسوقٌ : 

لكى تكون إستراتيجية تجزئة السوق فعالة وذات كفاءة عالية ولكى تنجح فى إشباع حاجات القطاعات المستهدفة فى 
نفس الوقت الذى تحقق فيه المنشأة أهدافها الربحية والبيعية ولا تتسبب لها فى أية خسائر ١‏ يجب أن تتوفر فيها ستة شروط 
ھی : 
١‏ - وجود عدد من الخصائص أو الحاحات المشتركة بين مجموعة من المستهلكين . 
؟ - الوصول إلى السوق بسهولة ويطريقة اقتصادية . 
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خزئة السوق الفصل الثائث 








وھ | ستحابة !| 7 لمستهلكين للجهود التسويقية للمنشاة بصورة كبرد . 
1 - استقرار القطاعات السوقية واستمرارها فى الأجل الطويل . 


وسنناقنش هذه الشروط بشىء من التفصيل فى الفقرات التالية . 


١‏ - اشتراك مجموعه من المستهلكين فى عدد من الخصائص أو الحاجات 


لكى تقوم المنشأة بتجزئة السوق يجب أن يتواجد فى تلك السوق جماعات متباينة من المستهلكين يشترك أفراد كل منها 
أو يتشابهون فى عدد من الرغبات أو الحاجات أوالخصائص الجفرافية (أى يقيمون فى نفس الإقليم أو المدينة) أو الخصانص 
الديموغرافية (كالسن والوظيفة والمستوى التعليمى وحجم الأسرة) أو الخصائص السيكوغرافية (أساليب المعيشة) أو المنافع 
التى يبفونها فى المنتج أو غير ذلك من المعايير التى سنناقشها بالتفصيل فيما بعد . 


۲ - إمكانية التعرف على قطاعات السوق وقايلية قراسها 

من شروط الإستراتيجية الناجحة لتجزئة السوق أن تكون قطاعات المستهلكين سهلة التعرف عليها وقابلة لقياس 
خصائصها إحصائيًا حتى يستطيع مسؤول التسويق أن يحدد المستهلكين التابعين لكل قطاغ ريفصلهم على حدة . على أن 
الباحث قد يصادف بعض المتاعب فى عملية القياس بسبب عدم توفر المعلومات اللازمة عن خصائص معينة للأفراد : وذلك 
بسبب صعوية قياس هذه الخصائص ؛ فمثلا قد يكتشف مسؤولو التسويق أن المستهلكين الذين يعرقون بغزارة » يفضلون 
أحد المنتجات المزيلة لرائحة العرق على المنتجات الأخرى المنافسة ٠‏ ولكن هذه المعلومات قد تكون غير مفيدة إذا كان من 
الصعب التعرف على هذه المجموعة من المستهلكين . وقياسها عمليًا بغرض تجزئة السوق , بالإضافة إلى أن المتغيرات 
النفسية للأفراد يصفة عامة يكون من الصعب فياسها بصورة مياشرة . 

وعموما ليست كل الخصائص صعبة القياس حيث يسهل قياس بعضها » مثل : الخصائص الجغرافية (كمكان الإقامة) 
والخصائص الديموغرافية (كالعمر والوظيفة والجنس والمستوى التعليمى) ويمكن جمع بعض المعلرمات من المستيلك نفسه عن 
طريق الاستقصاء (مثل : مستوى التعليم والدخل والحالة الاجتماعية) أما فيما يتعلق بالخصائص الأخرى التى يصعب 
قياسها بطريقة مباشرة (مثل : الأساليب المعيشية للمستهلكين أو دوافع الشراء) ٠‏ فإن دراسة سلوك المستهلك تبدو مفيدة 
للقائم بالبحث خاصة إذا راد استخدام مثل هذه الخصائص غير الملموسة كأساس لتجزئة السوق (") . 


٣‏ - الوصول إلى السوق بسهولة ويطريقة اقتصادية 

بجب أن تكون الشركة قادرة على الوصول يجهودها التسويقية الى القطاعات المختارة بكفاءة عالية ويطريقة اقتصاديه . 
فقد ترغب المنشأة فى الوصول برسائلها الإعلانية إلى قطاعات معينة من خلال بعض وسائل الإعلام ولكنها لا تستطيع 
لأسباب قانونية ‏ على سبيل المشال- أن تسن كتير من حكومات الدول قوانين خاصة تمنع بمقتضاها منتجى وموزعى 
السجائر من الإعلان عنها بالتلفزيون أو يبعض وسائل الإعلام الأخرى . 

فيما يتعلق بتجزئة السوق فى صناعة السجائر فمن الجدير بالذكر أن هناك جدلاً كبيرًا فى الولايات المتحدة الأمريكية فى 
الوقت الحاضر حول قانونية قيام شركات إنتاج السجائر هناك بتجزئة السوق واستهداف جماعات معينة من المستهلكين 
الأمريكيين » فقد انتقد المصلحون الاجتماعيون وبعض الجماعات الأخرى للمستهلكين شركات إنتاج السجائر الأمريكية 
انتقادًا شديدًا لتقديمهم منتجات جديدة من السجائر استهدفوا بها الفتيات والنساء الزنجيات اللاتى تتراوح أعمارهن بين 
الثامنة عشرة والرابعة والعشرين ولا يتعدى تعليمهن مستوى الثانوية العامة وطاليوا الكونجرس الأمريكى بإصدار 


۴ ۹ سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 


ا نضص[م ١‏ الثالث څزنة | ق 


التشريعات الكفيلة بحماية هؤلاء الفتيات من الحملات الإعلانية لتلك الشركات ؛ وتم تقديم اقتراحات محددة بمشروعات 
قواتين تحقق هذا الهدف وغيره من الأهداف الممائلة . ومن جهة أخرى دافعت جمقدة المعلنين الأفليينَ 8550012100 116 
6515م 73101131 04 عن موقف شركات السجائر ١‏ وذكرت قى دفاعها أن مشروعات القوانين المقدمة للكونجرس 
تصل إلى حد السيطرة على النشاط الإعلانى للشركات وأن فيها انتهاكًا للحقوق التى كفلها لهم الدستور , فيما يتعلق بحرية 
التعبير وحرية الصحافة والإعلان . 

على أية حال قد لا يكون من السهل دائما الوصول إلى القطاعات المستهدفة , وذلك لان مديرى التسويق لا يستطيعرن 
تحقيق ذلك بتكلفة معقولة ويدون تبديد الكثير من الموارد أو استخدام الوسائل الترويجية المعتادة وقنوات التوزيم الحالية . 
ولعل مما يزيد من صعوية المشكلة أمام مديرى التسويق توفر مجموعة ضخمة من وسائل الإعلام فى الوقت الحاضر تضم 
العديد من الصحف والمجلات المحلية والدولية العامة منها والتخصصة , بالإضافة الى محطات الإزاعة والتليفزيون العامة 
والمتخصصة أيضا والمحطات الفضائية باختلاف ألوانها مما يجعل تحديد الوسائل الإعلامية الموصلة إلى القطاع المتشود 
وبتكلفة معقولة أمرا محيرا . 

وعلى الرغم من توافر العديد من وسائل الإعلام - كما ذكرنا أعلاه - فان مديرى التسويق يبحثون بصفة مستمرة عن 
وسائل اعلامية جديدة تساعدهم فى الوصول الى أسواقهم المستهدفة بأقل التكاليف الممكنة وبأدنتى ضغط تنافسى » وفى هذا 
المجال نجحت شركة اتصالات أمريكية ابتكارية فى توفير مثل هذه الويسيلة الفعالة ٠‏ وكان ذلك عن طريق تقديم قناة 
تليفزيونية فضائية جديدة مخصصية فقط لطلاب وطالبات المرحلة الثانوية » تبث إرسالها يوميًا فى الفترة الصياحية لمدة أربعة 
عشر دقيقة مليئة بالأخبار والتقارير المتنوعة من بينها دقيقتان من الإعلانات ٠‏ وتحصل كل مدرسة من المدارس المشتركة قى 
هذا المشروع على ما قيمته خمسون ألف نولار أمريكى من أطباق الأقمار الصناعية (الدش) وأجهزة التليفزيون ومسجلات 
الفيديق . 

كما تقوم تلك الشركة أيضا بإصدار ست مجلات خاصة ذات إخراج فنى رائع ومطبوعة على ورق مصقول وترسل هذه 
المجلات الى عيادات خمسة عشر الف طييب أمريكى ليقرؤها المرضى فى غرف الانتظار » وقد وافق هؤلاء الأطياء جميعا على 
الاشتراك فى تلك المجلات بعد الغاء اشتراكاتهم فى معظم المجلات التى تصدرها دور النشر الأخرى › وتقوم المجلات الست 
بالإعلان عن علامة تجارية واحدة فقط من كل نوع من أنوا ع المنتجات المعلن عنها . فى كلتا الحالتين تصل الرسالة الإملانية 
الى قطاع معين من المستهلكين - الطلاب فى الحالة الأولى والمرضى فى الحالة الثانية - حيث يبدى كل منهما أهتماما كبيرا 
بالرسالة ويعطيها انتباهه فهو نوع من الجمهور الأسير ® — Captive Audience‏ . 


٤‏ - كبر حجم السوق 

يجب أن يكون حجم السوق كبيرًا إلى الدرجة التى تستطيع الشركة عندها أن تحقق أهدافها الربحية فمما لا شك فيه أن 
تطبيق استراتيجية تجزئة السوق بالمنشاة شىء مكلق ؛ لذا يجب ألا نأخذ فى الاعتبار فقط عدد العملاء الذين يتكون منهم 
القطاع » ولكن يجب أن نحسب أيضًا حجم قوتهم الشرائية . ولتحديد حجم قطاعات السوق يلجأ مديرو التسويق فى العادة 
إلى استخدام إحدى الطريقتين الآتيتين أو كلتيهما معا : 
أ - تحليل بيانات التعداد السكانى التى تنشرها الهينات الحكومية المختصة بصورة دورية - وفيها الكثير من البيانات 

الحغرافية والديموغرافية عن الأفراد - وتحديد حجم قطاعات السوق على أساسها . 

ب - اجراء استقصاء على عينة احتمالية من المستهلكين ثم تعميم نتائج الاستقصاء على السوق كله وتقدير حجم قطاعاته . 


وفى كلنا الحالتين تكون الخطوة التالية هى احتساب القدرة الشرائية لكل قطاع على حدة . 





سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية q۳‏ 


جزتة السوق الفصل الثاللث 


ه - إستجابة المستهلكين للجهود التسويقية للمنشأة 

يكرن من الصعب على مديرى التسويق تبرير الجهود الكبيرة والتكاليف العالية المرتبطة بإعداد مزيج تسويقى مختلف 
لأحد قطاعات السوق إذا لم تكن استجاية الأفراد فى ذلك القطاع للجهود التسويقية للمنشأة طيبة ومشجعة . لذلك يقع على 
عاتق باحثى التسويق بالمنشأة تحديد القطاعات التى يتوقعون أن تستجيب بطريقة إيجابية للبرامج التسويقية التى تصمم 
خصيصا لهم ثم التركيز عليها . 


1 - استقرار القطاعات السوقيه واستمرارها فى الأجل الطويل 

يفضل مديرو التسويق استهداف قطاعات المستهلكين المستقرة بدا من .حيث حاجاتهم وخصائصهم الديموغراقيهة 
والسيكوغرافية وقدراتهم الشرائية والتى يتوقهون استمرارها ونمو حجمها فى المستقبل أكثر من غيرها من القطاعات ؛ كما 
يحاولون تجنب القطاعات زات الأذواق والتفضيلات المتقلبة التى ينساق أفرادها وراء الموضات السريعة التفير ولا يخقى على 
القارئ الأسبياب الكامنة وراء هذا السلوك ١‏ فاستراتيجية تحزئة السوق ‏ كما رأينا ‏ تتطلى الكثير من الجهد والوقت 
والدراسة والتخطيط . كما تترتب عليها التزامات مالية طويلة المدى من جانب الشركة ١‏ فإذا تفيرت تفضيلات أفراد القطاع 
بسمرعة او انكئش القطاع واختفى فى وقت قصير قبل أن تستعيد الشركة قيمة الاستثمارات التى وضهتها فى البرنامج 
التسويقى المقد له ء فانها تتكبد خسائر قد تكون فى بعض الأحيان فادحة . 


المعاسر المستخدمة فى جزئة السوق : 
هناك سيع مجموعات من المعايير التى يمكن لمديرى التسويق تجزئة السوق على أساسها هى . 
5 اشاس اكع نم 
؟ - المعابير الديموغرافية . 
٣‏ - مزيج من المعايير الجفرافية والديموغرافية . 
فت الفايير الالتكناهمة والتقافترالخصاوية” 
ه - المعايير العفسسية . 
اا 
ا و 
يضم الجدول رقم )١-5(‏ هذه المعابير مع توضيحها بالأمظة » وسنئاقش هذه الأسس والمعايير فى الققرات التالية 
بالتفصيل : 
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جدول رقم (۳ - )١‏ 
الأسس والمعايير امستخدمة فى تجزئة السوق 
سرت إند 


مخاطق الشبرقنية (الدجنام) + الوسطي ارتا الشرمية ع ااك , 
اتات فر ابت اغا رين نسي , 


امن الكبيرة . المدن الصفيرة . 
مناطق حضرية »> زاح المدن . مثاطق ريه . 
ساطق حار ة /رييد ك/ياردة . صاطق حجافة/رطب . 





؟ - الممابير الديموغرافية 

التقسنيم بحسب العمر ١١‏ وأقل , 1۲ - 1۷ ,۳2-۱۸ Ee...‏ . 0© رأكير . 

التقسيم تحسب الجسن ذكر + أنثى . 

التفسيم يحب الحالة الاجتماعية |أعزب . متزوج . مطلق . ارهل . 

EAA 1١١. A الثقيم بحسي الردخل اقل من ۲۰0۰ ريال 52-2 - 1444 , ااال‎ 
. فأكثر‎ 1١١٠. . ٩ = o, EAA — e. A — o. 

النقسيم بحس الوظيقة أو المهنة إداری ١‏ مينى . قتى ٠‏ نكرتير . عامل . نزار ع عسكرى . طال . لا يسل . 
متفاعل . 

التقيم بحسي المستوى التعليمى |أمى . بعض التطليم الابتدائى . شيادة الدراسة المتربسطة . الشهاره الثانوية . 
شهادة جامعية . دراسات عليا (ديلوم . ماجستير . دكتوراه) . 





ST ET‏ ا ار رالدخيل اوا اا جا راو رالسوى ا 
زالتتنر غراف هنا الاسووة لنتكاة a RE‏ 
١‏ العانين الاجتناعة والثقافية 
















سعودی ١‏ اماراتی ‏ نحرينى . مضرى . أمريكى . يريطائى . ايطالى . 
التشيم مسب التقافة (الجنسب) 
التفشيم بحس الثقافة المرمية 
(الأقلبة) 

التقيم بحسي الطيقة الاجتماعي 
الح تس بون و اة ا 
> - المعايير النقسيه 
التقسع بو اا جي 
التتسيم بحسب الأسبلوب التيشى 
E REN‏ 


سلالة الفر د/راعلة العرقر /إتبيلت , الل . الحنس . الرياءة . المنطفة . الوظيفة ‏ 
الطيقة الاجتماعية . الجننية. 
طقة عليا . طبقة وسطى . طيقة دنيا . 


عراب + حديتو الزراج , الفش الكامل , العش الخالى . 






متفتحزن على العالع . اتطوائيون . جريئون . منصاعرن للآحُرين ‏ 
متقدو التشاط . محافظرن , مستقيمون ١‏ ياحثون عن الركر الاجشاعى . 































التقيم بحسب الموقف الشرائى انتبلال مبزلى - (نتيلاك اثثاء السثر . شنراء للاعداء . شراء اتلاك اليرت 


التقسيم بحسب ترحة الولاء للعلامة ولاء قرى . ولا متوسط ؛ ولاء هعيف ١‏ ولا ولاء بالرد - 
الرة 9 نجنب الدواقع/الحاجاث 


۷ - فوائد/متافم المنتع ملاعمة رسيوله الاستممال . الزفر فى النفقات . تعزيز الركز الاجتباعى للفرد . 


حاجات فسيولرجية . الأمن والسلامة . اجتباعيه . تير الذات ١‏ تحفيق الذات . 
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جزلة السوق الفصل الثالث 

تقدر مساحة المملكة الفربية السعودية باكثر من )١.560.٠.0(‏ كيلومتر مريع وتشكل نحو )/۸٠(‏ من المساحة 
الإجمالية لشبه الجزيرة العربية ‏ وتقسم جغرافيا إلى خمس مناطق ٠‏ هى . المنطقة الوسطى والمنطقة الغربية والمنطقة 
الشرقية والمنطفة الشمالية والمنطقة الجنوبية » يتقاوت حجم السكان فى كل منها كما هو مبين فى الجدول رقم (۲-) . 
وطبقا للبيانات المعلنة للتعداد تعتبر مدينة الرياض أكبر مدينة فى المملكة (بل وفى دول مجلس التعاون الخليجى جميعها) 
حيت رصل حجمها إلى (4. ؟) مليون نسمة فى عام التعداد (راجع جدول )5-١‏ ويختلف التركيب السكانى فى مدينة 
الرياض عن مثيله فى باقى أنحاء المملكة من ناحيتين (' : 

جدول رقم (۲-۲ ) 

توزيع السكان بين المناطق الجغرافية الخمس الرئيسية للمملكة العربية السعودية طبقا للنتائع الأولية لتعداد السكان عام ۱۲٤۱ھ‏ / ۹۹۲٠م‏ 














النطقة حجم السكان بالمليون 

المنطقة الفربية ه.ه 
المنطقة الوسطى i.r‏ 
المنطقة الشرقية ۲,۹ 
المجموع ٠‏ 15 

المصدر : 

Roberı Edwards: Urban Population Distibution of Saudi Arabia by Region. rulf Markebng Review’, June 1994), pp. 50-55. 

جدول رقم (۲-۳) 
المدن الكيرى والمناطق الحضررية بالمملكة الغربية السغودية طبقًا للنتائج الأولية لتعداد السكان عام E۹۳‏ ۱ھ/۹۹۲م 
المديثة المنطقة التابعة لها المديئة 

اسار سل 
ج لفيا 
IETS‏ شرت 
5 ری 
لدي ليا 
ابا /اخميس مدب 
اتف الغربية 
سرس 00 السفي 





المصدر : 


Robern Edwards,: "Urban Populaon Dıstibution of Saudi Arabia by Region,” Gulf Marketing Review (June 1994), pp. 50-55. 
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المصل الثالث خزة 5 ق 


١‏ - نسية المقيمين غير السعوديين فى مدينة الرياض اكير من نسيتهم فى المملكة » بوجه عام حدث تصل هذه النسبة فى 
مدينة الرياض إلى (7"5) من إجمالى حجم سكاتها . بينما تصل فقط إلى (۲۷/) فى المملكة ككل . 
5 - نسبة الذكور إلى الإناث بمدينة الرياض ٠١(‏ 48) أكبر من نسبتهم إلى الإنات فى | لملكة كلها (6. +8 1 .)| 


بحسب الموقم الجفرافى للأسواق ؛ فقد ثبت أن الأسر والأفراد الذين يعيشون فى منطقه منطقة جغرافية واحدة تجمعهم م حاجات 
ورغبات وعادات وتقاليد استهلاكية مشتركة . تختلف عن حاجات ورغبات وعادات وتقاليد العائلات والأفراد الذين يعيشون 
فى مناطق جغرافية أخرى . على سبيل المثال تختلف تفضيلات السكان السعوديين من حيث نوعية الأرز المستهلك بحسب 
مناطقهم الجغرافية ؛ فنجد أن سكان المنطقة الشرقية من المملكة يفضلون الأرز العنير (البسمتى) والمزة (السيلايسمتى) 
اللذين يستوردان من الهند وياكستان ؛ ويقيل أبناء اليادية على الأرز السيامى التايلتدى ؛ يينما بفضل مستهلكو المنطقدين 
الغربية والجنوبية الأرز الأمريكى طويل الحبة ١‏ أما سكان المنطقة الوسطى فيشترون أنواعا متعددة من الأرز منها الهندى 
والباكستانى والأمريكى )١١(‏ . 

وتدل دراسة أخرى على أن إقبال السيدات على قراءة المجلات فى السوق السعودية يختلف باختلاف المناطق الجغرافية 
الرئيسية الثلاث الغربية والوسطى والشرقية كالآتى © : 
- سيدتى : أكثر قراءة فى المنطقة الغربية (؟5/) نليها المنطقة الشرقية (-5/) ثم المنطقة الوسطى (د5/) . 
- الشرق الأوسط : أكثر قراءة فى المنطقة الغربية )/72١1(‏ ثم المنطقة الوسطى (1/) ثم المنطقة الشرقية (5/) . 
- كل الناس : أكثر قراءة فى المنطقة الغربية )/١7(‏ يليها المنطقة الشرقية (1/) ثم المنطقة الوسطى (5/) 

- زهرة الخليج : أكثر قراءة فى المنطقة الشرقية (-75/) ثم المنطقة الوسطى (ه7) ثم المنطقة الفربية )/٤(‏ . 

أما باقى المجلات (ئورا . نصف الدنيا » الحسناء » ألوان . السينما والناس ١‏ حواء) فتصيب كل منها لا يزيد عن 5/ فى 
كل من المناطق الثلاث . تفيد مثل هذه النتائج مسؤول التسويق الذى يود استهداف القطاع النسوى باحدى تلك المناطق حيتت 
يمكنه أن يختار المحلة المناسبة التى تزداد قراعتها بين القطاع النسوى المرغوب فى المنطقة المرغوية ويعلن فيها عن منتجاته . 
وفى دراسة أخرى تمت بالسوق السعودية على الأنوا ع الرئيسية الثلاثة للشامبو العادى والمعالج لقشرة الرأس و ( فى )١‏ 
ونشير الننائم ج الى أن ن الإقبال على الشاميق بو المعالج لقشرة ضيف فى ادن الكبرى اللات جدة وار ا ام مسي 
بزداد الطلب عليه خارج هذه المدن وفى الجنوب ييدثما يجثل الشاميى من النوع (” فى )١‏ مركرًا قوی من مراكز النوعين 
الأخرين فى المنطقة الشرقية وفى الرياض ©" . 

أما فى سوق السيارات فتشير الإحصائيات الى تعنم المنطة ة الوسطى بالنصيب الأكبر فى عام 5١5١ها-‏ 
35/55 (/ا485. الا سيارة تمثل 7/4٠‏ من حجم السوق كنيا) تليها المنطقة الغربية (15751.١/ا‏ سيارة تمثل 54/) 
تليها المنطقة الشرقية ۲۷.۷٠٤(‏ سيارة تمثل )/٠١‏ تلييها المنطقة الجنوبية (15- .۸ سيارة تمثل 5/) وجات المنطقة 
الشمالية فى نهاية القائمة (حيث وحسل نصيبها إلى 5.655 سيارة بما يمثل حوالى 7 فى ذلك العام) ‏ » ويوضح الشكل 
رقم (؟-؟) الأهمية النسبية لكل منطقة جغرافية من حيث عدد السيارات المسجلة فى ذلك العام بينما يبين الشكل رقم (۲- 
)٤‏ الأهمية النسبية للبلد الأصلى للسيارات المستوردة فى السوق السعودية فى عام 5115١5/1١151١ه‏ - 1114م ممئلة فى 
النسية المثوية للسيارات المستوردة متها والتى بلغ إجمالى عددها )٠١4.١*51(‏ سيارة . 

ولا شك أن لطبيعة الجو والتضاريس فى كل إقليم جغرافى تأثيرا كبيرا على تفضيلات الأفراد المقيمين فى الإقليم لأنواع 
معينة من السيارات حيث تحتاج المناطق المرتفعة إلى سيارات ذات عزم قوى ؛ مثل : سيارات الجيب والجدمس والبيك أب . 
اذلك تنتشر فى تلك المناطق سيارات إيسوزو جيب وسفارى وباجيرو واجن وسيارات بيك أب من تويوتا وفورد . وفى جنوب 
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a‏ سسسب وه 
س اابب a e a‏ 





السعودية تفل السسارات الكلاسيكية مثل : شفروايه كابريس ولكزس وفورد لينكون ٠‏ بيندا يزداد الطلب مناك على السيارات 
الصفيرة ١‏ مثل : جالنت ومازدا وهوندا إلى جانب سيارات البيك أب اللازمة للمناطق الجيلية لنقل الأمتعة عليها حيث تعتير 
السيارة العاليه هناك . وتتعشر السيارات ذات الوجاهة مثل . جاكوار ولكزس وميركورى ومرسیدس وروفر ولبورجینی 
وفولغى وفيرارى وكاديلاك فى المناطق الحضرية الكيرى ذات الدخل المرتفع الفرد ١‏ مثل : جدة والرياض والدمام ويعض المدن 
المجاورة لبا . ومن الطبيعى الا تصلع السيارات الصغيرة المفتزحة من الخلف فى المناطق الرمليه مثل ' القصيم رعسير 
والباحة وجيزان وبالتالى لا تباع إلا السيارات المفلقة فقط فى تلك الأسواق . 


شكل رقم (۳-۲) 
توزيع السيارات المسجلة يمناطق السوق السعويدة فی عام ااه ۳م 
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الشمالية افيد الشرقبة الفربية اران 
الخرون:: .4 Gulf Marketing Review: The Paşsenger Car Market ın ıhe GCC. (March 1996). p.‏ 
شكل رقم (4-5 ) 
نسبة السيارات المستوردة من البلد الأصلى إلى إحمالى السيارات المستوردة بالسوق السعودیه عام ٤٤٥/۱٤١٤‏ اھ - ٤۹۹١م‏ 
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الخ .44 Gulf Marketing Reviese: The Passenger Car Market i» ihe GCC. (Maceh 1996), p.‏ 
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وبصفة عامة تنتشر بين العائلات السعودية سيارات (الوانيت) التى تعتبر وسيلتها الرئيسية للنقل ؛ كما اكتسبت سيارات 
الجيب سمهة طيبة منذ القدم عند آهل البادية ء لذلك يقدر بعض الخيراء نسبة المدن والقرى التى تستخدم السيارة الجيب 
بحوالى (-/7) من إجمالى المدن والقرى السعودية . وتميل المناطق الزراعية . مثل : حائل والقصيم وبريدة إلى استخدام 
السيارات الصغيرة » مثل : هونداى وكريسيدا ونيسان لاستخداماتها المتعددة ومناسيتها للطرق فيه (*') . 

بالإضافة إلى ما تقدم تختلف الأنماط الاستهلاكية لأهل المدن الكيرى وكذلك طبيعة المنتجات التى يشترونها عن تلك 
المتعلقة بكل من أهل المدن الصغرى وأهل الريف » حيت تتركز مثلا مبيعات المجوهرات والفرو والملابس الفالية فى المدن 
الكبرى . ومن الملاحظ أن تعداد السكان بالمملكة العربية السعودية قد ازداد بين عامى ٤۱۹۷م‏ و ۱۹۹۲م بأكثر من الضعف 
من (؟5.") مليون نسمة إلى )١١,۹(‏ مليون نسمة فى تلك الفترة ١‏ وكانت أغلب هذه الزيادة فى المناطق الحضرية » حيث 
ارتفعت نسبة سكان الحضر إلى إجمالى السكان من (6۸.۷/) فى عام ٤۱۹۷م‏ الى (؟. لالا/) فى عام ۹۹۲م , وإذا 
استمر هذا الاتجاه على ما هى عليه فقد يصل الحجم الإجمالى للسكان بالمملكة إلى (59) مليون نسمة فى عام ١5١5م‏ » وقد 
تصل نسبة السكان الحضر إلى )/۸٤(‏ من إجمالى سكان المملكة '١(‏ . 


ويعتبر الطقس أحد العوامل الجفرافية التى يستخدمها مدير التسويق فى تجزئة السوق » فمثلاً نجد أن الاختلاف فى 
درجات الحرارة والرطوية . وفى مستويات الدفء والبرودة بين المناطق الشمالية والجنوبية المتطرفة بالمملكة العربية السعودية 
من جهة والمنطقة الوسطى من المملكة من جهة أخرى , يؤثر فى طلب المستهلكين على الملابس فى تلك المناطق ٠‏ حيث يزيد 
الطلب على الملابس الثقيلة فى المناطق الباردة ويقل فى المناطق الدافئة . نلاحظ أيضًا أن الطلب يزداد على المنتجات التى 
تتطليها الشواطئ كالشماسى وكراسى البحر وزى الاستحمام وادوات الغطس فى المناطق الساحلية الشرقية والغربية عنها 
فى المنطقة الوسطى والشمالية . بينما يزداد الطلب على الخيام وأدوات المعسكرات فى المنطقة الوسطى عنها فى المناطق 
الساحلية وهكذا . 

ومن الطريف أن بعض المهتمين يشئون التسويق الدولى ينادون بإعداد إستراتيجية تسويقية عالمية نمطية بسيب تناقص 
أو زوال الاختلافات الإقليمية بين المستهلكين » فى كثير من دول العالم وتقارب أذواقهم وتفضيلاتهم كنتيجة مباشرة لتداول 
المعلومات على نطاق عالمى من خلال الأطباق الفضائية وشبكات الاتصالات العالمية . مما يشجم على اتبا ع أساليب التسويق 
العالمى M2) 1١8(‏ [010131) فى حين أن بعض مديرى التسويق بالشركات المنتحة للمعلبات الفذائية يهتمون اهتماما 
شديدا بالتسويق الإقليمى (7/131!1:80105 ل16681003) حتى داخل السرق المحلية ١‏ فهم يرون أن أثواق وتفضيلات المستهلكين 
فى الأقاليم الجغرافية المختلفة داخل نفس البلد تختلف وتتنوع ؛ وأنه لابد من تفهم أذواق المستيلكين فى كل متنطقة جغرافية 
على حدة واعداد استراتيجية تسويقية خاصة بها ورسائل إعلانية مختلفة » حيث يتطل . الأمر تكييف المنتجات والبرامج 
الترويجية (أى تعديل أو تغيير مكوناتها) بما يتفق مم مزاج وعادات المستهلكين بكل منطقة » ولاشك أن هذا الأسلوب من 
التسويق الاقليمى يتفق مع مفيوم التسويق الجزئثى (8١1)ع‏ )٣ة‏ 8/41670) الذى يهتم بدراسة الأسواق الفرعية ؛ وتحديد 
خصائص القطاعات المختلفة للمستهلكين فيها وحاجاتهم وأنواقهم ثم إعداد البرامج التسويقية المناسبة لهم '! . 

وخلاصة القول إن إستراتيجية تجزثة السوق بحسب الهوامل الجغرافية تفيد كثيرا من المنتجين خاصة وأنه يسهل 
الوصول إلى مستهلكى المناطق الجغرافية الختلفة إعلاميا وبصورة اقتصادية نتيجة لتركزهم فيها . 


الديموغرافيا (لاةا[106770862) هى الدراسة الإحصائية لخصائص السكان - كما رأينا فى الفصل الأول - وقد انتشر 
استخدام الخصائص الديموغرافية للمستهلكين كمهيار لتجزئة السوق بين منشآت الأعمال انتشارا كبيرا لسهولة قياس هذه 
الخصائص ولتوفر الكثير من البيانات المتعلقة بها من المصادر الحكومية ؛ وغير الحكومية ولذلك فهى من أكثر البيانات توفيرًا 
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التكاليف . بالإضافة إلى سهولة الحصول عليها . وتشمل هذه الخصائص السن والجنس أو النوع والحالة الاجتماعية والدخل 
والوظيقة والمستوى التعليمى وحجم الأسرة . وكلها معايير مفيدد فى تجزنة السوى بالنسية لأنوا غ كثيرة من المنتجات 

وتعتبر الإحصائيات المرتبطة بالتعداد السكانى من أهم البيانات التى يجب أن يقوم بتحليلها مدير التسويق قبل البدء فى 
وضع إستراتيجية تجزئة السوق الخاصة بمنشاته . لما توفره من معلومات هامة حول الحجم الكلى للسوق وقدرته الشرائية 
وكيغية توزيع السكان طبقا لخصائصهم الديموغرافية . وتشير النتائج الأولية للتعداد العام الأخير للمملكة المربية السعودية 
الذى تم فى عام ١١141١ه/"154م‏ إلى أن إجمالى عدد السكان بالمملكة بلغ فى داك العام نحو )١(‏ مليون نسمة منهم 
حوالى (۱۲۰۳) مليون مواطن سعودى يمون (75/) من إجمالى عدد السكان وحوالى (1. 4) مليون مقيمٍ غير سعودى 
يمثلون (۷/) من التعداد » ويوضح الجدول رقم (5-؟) توزيع السكان بحسب الأصل والنوع (4' 

زعلى ذلك يمكن تقسيم السوق لقطاعات متميرة تبعا لإحدى الخصائص الديموغرافية مما يلقى الكثير من الضوء على 
الإستراتيجيات التسويقية المناسبة , التى يمكن لمدير التسويق اتباعها مع كل قطاع على حدة . فمثلاً يمكن تجزئة سوق 
الشامبو فى السوق السفودية طبقًا لنو ع المسهتلك ولسنه » كما هو موضح بالحدول (5-5) ؛ فعند تحليل البيانات الواردة 
بهذا الجدول نجد أن الشامبو المعالع لقشرة الرأس يحتل مكانة قوية بين الرجال عته بين النساء . كما أنه أكثر استخداما 
بين الشباب الذين بقل ممرهم عن (©1) سستة بالمقارنة بالفئات العمرية الأخرى . من ناحية 0-0 اذا قارنا بين الشاميق 
العادى والشاميو (" فى )١‏ نجد ان الشاميو العادى يحتثل مكانة اكير لدى التساء عن الشاميو (؟ فى )١‏ والفكس صحيح 
بالنسبة للرجال وأفراد القطاع الشاب الذين يفضلون النوع الأخير من الشامبو بشكل اكثر . 


ويمكن استخدام الحصائص الديموفرافية للأفراد -كالوظيفة أو المستوى التعليمى- كمعيار تقارن على أساسه أنماطهم 
الاستهلاكة والشرائية ١‏ فمثلاً أظيرت !حدى الدراسسات ('') أن هناك الختلافات ذات دلالة احصائية بين النساء العاملات 
والنساء غير العاملات قيما يتعلق باسلوبهن المعيشى ونوع الجماعات المقارنة (المرجعية) التى تتاثر بهم كل مجموعة » واهمية 
استخدام مواد التجميل ودرجة الأهمية الخاصة باسم الماركة من السلع الغذائية واختلاف عدد مرات تنارل الطعام خارج 
المنزل وانتظام مواعيد الشراء . ولا شك أن معرقة هذه الاختلافات يساعد مسؤولى التسويق فى إعداد المزيج التسويقى 
المناسب لكل مجموعة من هاتين المجموعتين على حدة . 


جدول رقم )٤-۴(‏ 
توزيع السكان فى المملكة العربية السعودية طبقًا للنتائج الأولية للتعداد السكانى لعام ۱۳٤۱ھ ٠۱۹۹۲/‏ مح 
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العرب والأسيودين وتغطى الدراسة الغالبية العظمى من المناطق الجفرافية بالمملكة . 
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غير أن الاعتماد على الخصائص الديموغرافية للأفراد وحدها فى تجزنة السوق له بعض المزايا ويعض العيوب » فمن جهة 
تساعدنا هذه الخصائص على التعرف على نوعية المشترين المرتقبين داخل السوق ومستوياتهم الاقتصادية والاجتماعية , 
ولكنها من جهة أخرى لا تصف لنا مشاعرهم أو اتجاهاتهم النفسية أو طريقة تفكيرهم أو أساليب معيشتهم » لذلك لابد من 
الاستعانة بالمعايير النفسية والاجتماعية والحضضارية الأخرى لسد هذا النقص . وخلاصة القول إن الخصائص الديموغرافية 
للأفراد يمكن أن تدلنا على احتمال قيام المستهلكين باستخدام الْمننّجِ » ولكنها لا تكون كافية لشرح أسباب شراء علامة معينة 
دون الأخرى أو كشف النقاب عن طبيعة الشخص الذى يستخدمها بالتحديد » ولكى نحصل على هذه المعلومات فمن الأفضل 
أن نقوم بدراسة الخصائص السيكوغراقية للأفراد أو نقوم بإجراء تحليل لدرجة الارتباط بين عدة متفيرات ديموغرافية (:"! . 


وقد تعتمد مدير التسويق على مغفيار ديمورافى واحد فى تجزنة السوى كالقمر مد مثلا (كما فى حاله اعداد قاعات خاصه 
لحلاقة الشعر للأطقال مزودة بالعاب ذات ألوان بهيجة فى محلات الحلاقة) أو كالنوع (كما فى حالة منتجات التجميل والعناية 
' الشخصية الخصصة للنساء أو للرجال) اذا ارتاي أن هذا المعبار يكفى وحده للتغيير عن القطاعات المختلفة للسوق ويقدر 
على إشباع حاجاتها . وقد يستخدم مدير التسويق اكثر من خاصيه ديموغرافيه واحدة فى نفس الوقت بيدف وصف 
القطاعات السوقية وصقا دقيقًا : كأن يقسم السوق إلى قطاعات متميزة بحسب العمر والتوغ معا . مثل : قطاع السيدات 
المسنات مقابل قطاع الفتيات صغيرات السن (كما فى حالة الأدوية والملايس) . وبجانب الخصائص الديموغرافية الفردية , 
فقد تستخدم مقاييس مركية تسمى (المؤشرات - 1006*65) والتى تتألف من عدد من المتفيرات الديموغرافية المرجحة 
بالأوزان لقياس بعض المفاهيع الاجتماعية والثقافية . مثل دورة حياة الأسرة والطبقة الاجتماعية ؛ ويشار إلى هذه 
المتفيرات أحيانًا باسم المتفيرات الاجتماعية والاقتصادية للأفراد . 

وبصفة عامة يساعد الجمع المستمر للبيانات الديموغرافية وتحليلها فى الكشف عن التغيرات التى تحدث فى التركيب 
الهيكلى لجماعات المستهلكين بمرور الزمن . مثل : التغيرات فى الجماعات العمرية والتغيرات فى توزيع الدخول مما يلقى 
الضوء على بعض الفرص التسويقية المربحة التى قد تسنح فى المستقبل للمنتجين . 
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لجزنه السوق الفصل الثالث 
ثالكًا : تجزئة السوق حسب المعايير الجغرافية والديموغرافية معا 

إذا استطاع مدير التسويق أن يجمع البيانات الديموغرافية الخاصة بمستهلكى كل إقليم جغرافى على حدة ؛ فإنه يكون 
أقدر على فهم طبيعة السوق وعلى استهداف القطاعات الأكثر ربحية بالنسبة لشركته فى كل إقليم » بالإضافة إلى الاستفادة 
من الكثير من الفرص التسويقية السانحة فيه . غير أن هذه الإستراتيجية تتطلب توفر قاعدة ضخمة من البيانات » بالإضافة 
إلى برامج خاصة تسمع بإدخال تلك البيانات إلى الحاسب الآلى وربطها بالمناطق الحغرافية المتعلقة بها ('"! .ولا شك أن 
هذه البيانات تكون ذات فائدة كبرى لمدير التسويق إذا تمكن من ربط البيانات الجغرافية والايموغرافية للأفراد ببيانات 
موازية عن سلوكهم الشرائى . وقد قطعت الدول المتقدمة شوطًا طويلا فى هذا المضمار ء وتمكنت منشات الأعمال فيها من 
استخدام البيانات لمتوفرة لها فى إعداد خطط إعلانية أفضل » واختيار المواقع المناسبة لمحلات التجزئة والتنيؤ بالمبيعات فى 
المواقع الجغرافية المختلفة للأسواق . وتقديم منتجات جديدة للمستهلكين وتخطيط تشكيلات البضائع المزمع بيعها لهم 
والاستفادة من هذه البيانات فى تجزئة السوق استفادة كبيرة ('"! . 

وتقوم هذه الإستراتيجية على افتراض أساسى هو أن الناس الذين يتشابهون فى خلفياتهم الاقتصادية والاجتماعية 
وجوانب حياتهم الحضارية يميلون إلى التجمع والإقامة فى منطقة جفرافية واحدة » وتكون هذه الإستراتيجية ذات فائدة جمة 
لمديرى التسريق عندما يتأكدون من أن إحدى جماعات المستيلكين , الذين يتمتعون بخصائص شخصية معينة وأهداف 
واهتمامات خاصة تقيم فى اقليم جغرافى معين . لذلك فمن الأفضل ألا يستخدم المنتجون هذه الاستراتيحية الذين يرغيون 
فى توزیم منتجاتهم لعامة المستيلكين فى كافة أنحا الأسواق السعودية ؛ والذين يقترضون عدم وجود اختلافات جوهرية دين 
اقاليم المملكة المخنلفة فيما يتعلق باستهلاك منتجاتهم . 

وقد اهتمت بعض الدراسات التى أجريت فى السوق السهردية ببحث العلاقة بين الخصائص الديموغرافية للمستهلكين 
السعوديين . وعدد من المتغيرات السلوكية فى مناطق محددة من المماكة العربية السعردية , ففى إحدى الدراسات التى 
استهدفت بحث اتجاهات المواطنين ) السعوديين نحو الإعلان التليفزيونى فى مدينة الرياض دلت النتائج على وجود علاقة بين 
الخصائص الديموغرافية للمواطنين السعوديين وبين سلوكهم المتعلق بمشاهدة التلفزيون كما يلى ('") . 
- سشاهد اغلب المواطنين القناة الأولى للتليفزيون السعودى بطريقة شبه منتظمة , بينما يشاهد القناة الثّانية أقلية محدودة 

[حيث تبث باللغه الإنجليزية) . 
- يتاثر الإقبال على مشاهدة القناة الأولى بعدد من المتفيرات الديموغرافية هى الجنس (النوع) والسن والدخل حيث : 

- تشاهد النساء برامج القناة الأولى بصورة أكثر انتظاما من الرجال . 

- هتم كل من الأصغر سنا والأكبر سنا بمشاهدة القناة الأولى أكثر من متوسطى العمر . 
- يحرص متوسطو الدخل على المشاهدة المنتظمة للقناة الأولى أكثر من ذوى فثات الدخل الأخرى 
- يتاثر الإقبال على مشاهدة القناة الثانية يثْلاثة متفيرات ديموغرافية هى الجنس (النوع) والسن والمهنة وبأتماط مختلفة , 

عما هو الحال فى القناة الأولى حيث : 

- يشاهد الرجال برامج القناة الثانية بصورة أكثر انتظاما من النساء 

- بحرص الصغار على مشاهدة القناة الثانية اكثر من الكبار . 

- يهتم الطلاب وكبار الموظفين وكبار رجال الأعمال بمشاهدة القناة الثانية بصورة أكثر انتظاما من أصحاب المهن 

الأخرى . 

- يقضسى المواطن السعوديى فى المتوسط (؟*١.؟)‏ ساعة يوميًا فى مشاهدة التليفزيون غير أن الجنس والمستوى التعليمى 

يؤثراى فى عدد ساعات المشاهدة اليومية حيث : 
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- يمضى النساء وقَنًا أطول فى المشاهدة من الرجال . 
- تقل ساعات المشاهدة كلما ارتفع المستوى التعليمى للمواطن . 
- فترة الذروة فى مشاهدة التليفزيون هى النصف الأرل من السهرة (والتى تحتوى على نشرة الأخيار الرئيسية والمسلسل 
اليومى) حيث يشاهدها )/۷١(‏ من المواطنين , يليها ويفارق كبير فترة المساء (وهى الممتدة من إعادة الإرسال عصرا إلى 
ما قبل النشرة) ويشاهدها )/5١(‏ من المواطنين . وفيما يتعلق بفترة السهرة الختامية (وتلى المسلسل اليومى حتى نهاية 
الإرسال) فيشاهدها )/١(‏ من المواطنين › اما الفترة الصباحية فتشاهدها بصفة أساسية ربات البيوت ونسبتهن (8/) 
من اجمالى المشاهدين . 
- تختلف درحة الاهتمام بمشاهدة الفترات المختلفة بحسب الخصائص الديموغرافية الآتية : الجنس والمهنة والسن حيث : 
- يزداد الاهتمام بالفترة المسائية من جانب الرجال وصفار الموظفين والمهنيين والذين تتراوح أعمارهم بين (50 - 0]) 
سنة أكثر من الفئات الأخرى . 
- يزداد الافتمام بقترة السهرةه لدى كبار الموظفين » وكذلك الذين تتراوح أعمارهم بين (45 - )١5‏ سينة . 
- يزداد الاهتمام بفترة السهرة الختامية بين صغار الموظفين وريات البيوت اكثر من باقى المهن الأخرى . 
- عند ترتيب أفراد الأسرة السعودية من حيث درجة الحرص على مشاهدة التلفزيون نجد أن : 
- الصغار أكثر حرصا على مشاهدة التلفزيون من الكبار . 
- البنات أكثر حرصا على مشاهدة التلفزيون من البنين . 
- ربة البيت أكثر حرصا على مشاهدة التلفزيون من رب الأسرة ٠‏ غير أنها أقل حرص فى ذلك من البذين والبنات . 
- تشير نتائج الدراسة إلى وجود علاقة بين الخصائص الديموغرافية للمواطنين السعوديين بمدينة الرياض (السن والجنس 
والتعليم والدخل والمهنة) وبين الاقتمام بمشاهدة برامج تلفزيونية معيته كالاتى : 
- برامج التوعية الدينية والاجتماعية : يهتم بها النساء والأقل تعليما والطلاب وصغار رجال الأعمال وريات البيوت والأقل 
دخلا والأعلى دخلا أكثر من الفئات الأخرى . 
- المسلسلات اليومية : يحرص عليها النساء وصغار وكبار السن ومتوسطو الدخل أكثر من الفنات الأخرى . 
- برامج المعلومات العلمية والصحية والفنية يهتم بيا النساء وغير المتعلمين ونوى المؤهلات الجاممية وربات البيوت 
وصغار رجال الأعمال ومحدودو الدخل ومرتفهو الدخل أكثر من الفئّات الأخرى . 
- الأقلام والمسرحيات ٠‏ الرجال ومتوسطو الدخل أحرص على مشاهدتها من الفئات الأخرى . 
- البرامج الرياضية . الأصقر سنا والرجال أحرص على مشاهدتها من الفئات الأخرى . 
- تشرات الأخبار والبرامج السياسية : يهتم بها الأكبر سنًا والرجال والاعلى تعليما وكبار الموظفين وكبار رجال الأعمال 
أكثر من الفئات الأخرى . 
- برامج اللقاءات : بحرص عليها متوسطو العمر أكثر من سواهم . 
تفيد مثل هذه المعلومات مديرى التسويق فى الشركات الصناعية والتجارية التى ننتج وتوز ع منتجات استهلاكية سواء 
للاستهلاك الفردى أو للاستهلاك الأسرى أو للاثنين فى إعداد إستراتيجيتها الخاصة بتجزئة السوق داخل مديتة الرياض 
والمناطق الأخرى . طبقًا للخصائص الديموغرافية لسكانها وإعداد إستراتيجية الإعلان التليفزيونى المناسبة التى تكفل 
الوصول الى الفطاعات المناسية فى الاوقات المناسبة ومع البرامج التى يشاهدونها . 
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خزتة السوق الفحصسل الثالث 


بالرياض أ" (مستشفى الملك خالد الجامعى ومستشفى الملك عبد العزيز الجامعى) تبين أن الرضماء عن مستوى الخدمة 
الطبية يتكون من ثلاثة ابعاد او جوانب » هى . )١(‏ الجانب التقنى من العلاية الطبية - 0816© [هع1و0طءع1 (؟) الجانب 
الإنساتى من الفنايه الطبية - C۵۲2‏ اہ 1ا۸ (؟) الجائب الخاص براحة المريض - C472‏ 01 85027171125 . وكشف 
التحليل الإحصانى للبيانات عن أن هناك عددًا من الخصائص الاجتماعية والاقتصادية وعددا آخر من المتفيرات الممولية أو 
الاستعدادية 37212165/ا [660150051110113 التى تؤثر فى رضاح الفرد عن العناية الطبية التى ينلقاها فى تلك المستشفيات , 
ويضم الجدول رقم (1-7) ملخصا لتلك المتغيرات . 


جدول رقم (1-57) 
المتغيرات الديموغرافية والميولية التى تؤثر على رضاء المرضى عن الخدمات الطبية فى المستشفيات التعليمية بمدينة الرياض 


متسس سس سسسسسسهس سه 


السن الجنسية . الدخل . الحالة الحالة الاجتماعية . 


عدد زيارات المريض للمستشفى . 
درجه استمرارية العناية الطبية , 
المدة الزمنية حتى موعد الزياره 
التالية . 





Khalid Saad Bin Saeed: Application of Factor Analysis Technique for Determining the Dimensions af Pa- 
{tient Salisfaclion and its Attributes af (he University Teaching Hospitals in Rivadh, Saudi Arabia. King 
Saud University. College of AdmJnistraûve Scıencês, Restarch Center. Riyidh. 1993/1414, 


وفيما يتهلق بالحانب التقئى من العناية الطبية . فقد وجد الباحث أن هناك متفيرين ديموغرافيين يؤثران فى درجة 

الرضاء عتها هما النوع (الجنس) والجتسية : 

. قبالنسية للنوع تميل النساء إلى أن يكن أقل رضاء عن الجانب التقنى م من الخدمة الطبية بالمقارنة بالرحال‎ - ١ 

١‏ - ويالنسبة للجنسية ٠‏ يميل المرضى السهوديون إلى أن يكونوا أقل رضاء عن الجانب التقنى من غير السعوديين 
كما وجد الباحث أن هناك ثلاثة متغيرات ميولية تؤثر فى درجة الرضاء عن الجانب التقنى من الخدمة الطبية هى : 

١‏ - عدد زيارات المريض المستشفى . فالمرضى الذين تعددت زياراتهم للمستشفى من قبل أكثر رضاء عن الخدمة التقنية 
بها عن المرضى ذوى الزيارات القليلة . 

؟ - درجة استمرارية العناية الطبية فالرضي الذين استمر علاجهم بدون انقطلا ع أكثر ضاء عن الجانب التقنى للخدمة من 
المرضى الذين لم يتلقوا علاحا مستمرٌ 

؟ - المدة الزمنية حتى موعد الزيارة التالية ٠‏ فالمرضى الذين تتحدد لهم مواعيد بعيدة للزيارة التالية أقل رضاء عن الجانب 
التقنى للخدمة من المرضى الذين يتلقون مواعيد قريبة . 


أما الجانب الإنسانى من العناية الطبية فتؤثر فيه العوامل الديموغرافية التالية : 


٠5‏ سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 





ا لصا الثالث خزرئة JI‏ ق 


١‏ - السن : حيث تبين أن المرضى الأكبر سنا على درجة أعلى من الرضاء عن الجانب الإنسانى للخدمة من المرضى الأصغر 
سنا . 
؟ - الجنسية : المرضى السعوديون أكثر رضاء عن الجانب الإنسانى من الخدمة بالمقارنة بالمرضى غير السعوديين . 
٣‏ - دخل الأسرة : المرضى اصحاب الدخول الأسرية الكبيرة أقل رضاء عن الجانب الإنسانى للخدمة من المرضى ذوى 
الدخول الأسرية الصغيرة . 
٤‏ - الحالة الاجتماعية : المرضى غير المتزوجين كانوا أقل رضاء.عن الجانب الإنسانى للخدمة من المرضى المتزوجين . 
ه - المسافة بين المنزل والمستشفى : المرضى الذين يقيمون بعيدا عن المستشفى كانوا أقل رضاء عن الجانب الإنسانى 
للخدمة من المرضى الذين يقيمون بالقرب من المستشفى . 
أما العوامل الميولية التى تؤثر فى الجانب الإنسانى للخدمة الطبية فقد شملت عاملاً واحدا ففط هو مدى فلق الفرد على 
صحته . فالأفراد الذين يشعرون بقلق كبير على صحتهم كانوا آقل رضاء من المرضى الآخرين عن الجانب الإنسانى للخدمة . 
وأخيرا ندل نانج البحث على أن الجانب الخاص براحة المرضى من العناية الطبية يتاثر بعامل ديموقراقى واحد هى 
الحالة الاجتماعية للمريض ٠‏ فقد وجد الباحث أن المرضى غير المتزوجين كانوا أقل رضاء عن جانب الراحة من المرضى 
المتزوجين . كذلك كان هناك عامل ميولى واحد يؤثر فى هذا الجانب هو المدة الزمنية حتى موعد الزيارة التالية » فالمرضى 
الذين تتحدد لهم مواعيد بعيدة للزيارة التالية آقل رضاء عن جانب الراحة فى الخدمة من المرضى الذين يتلقون مواعيد قريبة . 
وربما يكون من الأفضل لهذه الستشفيات التعليمية أن تستخدم منهج تجزئة السوق بحسب الخصائص الديموغرافيه 
والجفراقية للمرضى الذين يرتادونها للعلاج » وتستفيد من مثل هذه النتائج من أجل تحقيق أهدافها التى من أهمها رفع 
كفاءة العناية الطبية المقدمة وزيادة رضاء المرضى الذين يتلقون تلك العناية بها . 


رابعا : تجزئة السوق حسي المعابير الاجتماعية والثقافية 

يستطيع مديرو التسويق أحيانا تجزئة السوق حسب المتفيرات الاجتماعية والثقافية مثل : انتماء الفرد لثقافة فرعية معينة 
(كأن ينتمى إلى أقلية عرقية مثلا) أو لطبقة اجتماعية معينة أو لمرحلة من مراحل دورة حياة الأسرة (*") . وسنناقش كلا من 
هذه الا سییر بشىء ١‏ من ال لتغفص| فى الققرات القادمه : 


أ - تجزئة السوق طبقا للتراث الثقافى أو الثقافات الفرعية 

يمكن تجزئة السوق بحسب التراث الثقافى أو الحضارى للمجتمع نظرا لأن أفراد المجتمم الواحد يؤمنون بنفس القيم 
والمعتغدات وبلتزمون بنقس العارات والتقاليد وتزداد أهشمنة هذا المعبار فى حاله الأسمواق الدولية بصقه خاصة - رعم أنه ا 
يقتصر عليها وحدها - ولكن فى هذه الحالة يجب أن يكون مدير التسويق على علم كامل ودراية واسعة بالعادات والتقاليد 
والقيم والمعتقدات السائدة فى المجتمهات الأجنبية : التى سيتم تسويق المنتجات فيها حتى بتفادى الوقوع فى حرج بسيب 
عدم علمه بثقافاتها وحتى يستطيع تلبية أنواق وتفضيلات السوق الأجنبى ١‏ من أجل ذلك قد تضطر الشركات المنتجة فى 
بعض الأحيان إلى تفيير بعض خصائص المنتج أو الرسالة الإعلانية لتتفق مع القيم والعادات الاستهلاكية للأفراد فى 
الأسواق الأجنبية » فمثلاً تبيع شركة نستله - السويسرية الأصل - القهوة فى كل أنحاء العالم ولكن القهوة التى تبيعها فى 
السوق الإيطالى أقوى واكثف من القهوة التى تبيعها فى السوق الأمريكى . 

كذلك قد تختلف الرسائل الترويجية المعدة لنفس المنتج بالأسواق الأجنبية بحسب الظروف المعيشية لكل بلد . فالدراجات 
مثلاً يمكن ترويجها بالدول الآسيوية على أنها وسيلة فعالة لحل مشكلة المواصلات ؛ بينما يتم ترويجها فى الولايات المتحدة 
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مزئة السوق الفصل الثالث 





على انها أحد منتجات العتاية بالصحة واللياقة البدنية . كما أن الثلاجات الكهريائية تباع فى المناطق المحيطة بالقطب 
الشمالى بغرض حفظ الطهام من التجمد بينما تباغ فى المناطق الحارة من العالم بغرض تبريد الطعام وتجميده . 


ربالإضافة إلى ذلك لا تستطيع الشركات الدولية الإعلان عن منتجاتها فى كل أسواق العالم بنفس الأسلوب إما بسيب 
القوانين الحكومية أو لاختلاف التقاليد بين الجتمعات . فمتلا هناك حظر كامل فى كندا على الإعلان عن السجانر فى 
الصحف والمجلات والتليفزيون رالطرق العامة » وفى المانيا لا يجوز الإعلان عن لعب الأطفال فى صورة جنود يحملون 
الأسلحة ويجلسون داخل الدبابات , وإنما يجب أن يكونوا غير مسلحين ويجلسون داخل عربات جيب كما أن الإعلانات 
المقارنة والادعاءات ضد المنافسين ممنوعة هناك أيضها . كما هى ممنوعة فى المملكة العربية السعودية ١‏ وفى النمسا لا يجوز 
ظهور الأطفال فى الإعلانات ويستخدم بدلا منهم الأقزام أو الرسوم المتحركة . 

ومن جهة أخرى نحد أن هناك عددا من أصحاب الحضارات القرعية (0525]الا9116) أو الأقليات المرقية أو القبائل التى 
تتواجد داخل المجتمع السعودى . وتعيش فيه كجزء لا يتجزأ منه وتلتزم كل أقلية منها بمجموعة من القيم والعادات والتقاليد 
والمعتقدات الخاصة بها بالرغم من اعتناق الجميع للقيم رالتقاليد والمعتقدات السائدة فى المجتمع السعودى ككل ١‏ مما يجعل 
منها أساسا جيدا لتقسيم السوق . ويمكن تقسيم هذه الجماعات باستخدام عدة أسس من أبرزها سلالة الفرد أو أصله 
العرقى أو انتمائه لقبيلة معينة » غير أن بعض المراقبين يرون استخدام بعض الأسس الأخرى التى تكلمنا عنها سابقًا كالسن 
والجنس أو النوع والديانة والإقليم الجغرافى للمستهلكين والوظيفة والطبقة الاجتماعية والجنسية كمعايير مناسبة للثقافات 
الفرعية (55) . 


وتختلف نسبة الأقليات وأهميتها فى المجتمع من بلد لآخر فالولايات المتحدة مثلاً تعتير من البلدان التى يتواجد فيهاعدد 
كبير من الأقليات بالنسبة للمجتمع ككل ؛ حيث تعتبر مجموعات الزنوج والأسبان (11150810165) والمسنين من أكبر الأقليات 
حجما هناك » بالإضافة إلى وجود أقليات أخرى كثيرة ذات حجم أصغر ٠‏ مثل : اليهود ومواطنى الشرق الأقصى (اليابانيين 
والكوريين والفيتناميين والصينيين .. إلغ) . والإيطاليين والعرب بينما تعتبر اليابان من أكثر البلدان تجانسا فى العالم , 
وآقلها من حيث وجود الأقليات من الجنسيات الأخرى بين مواطنيها . وفى مصر تتواجد مجموعات القلاحين والصعايدة وآهل 
النوية والبدو (سكان سيناء والصحراء الشرقية والصحراء الفربية) وفى المملكة العربية السعودية هناك أهل تجد وأهل 
الحجاز وهكذا . 


ويستطيع رجال التسويق دراسة أصحاب الحضارات الفرعية الموجودة بالمجتمع واستهدافها كلها أو بعضها بحسب 
وفائها بالشروط الفعالة لتجزئة السوق السابق ذكرها . وهناك أملة واضحة على ذلك فى السوق الأمريكية » فقد قاح 
المنتجون هناك باستيداف جماعتى الزنوج والأسبان ونجحوا فى إعداد كتير من البرامج التسويقية الفعاله لهما , وهناك 
جماعة ثالثة تزداد فى الحجم وفى الأهمية من وجهة نظر التسويق على مر الأيام فى جماعة المسنين . ولذلك بدا مسؤولو 
التسويق الأمريكيون يوجهرن لها كثيرًا من العناية والاهتمام ويعدون لها البراهج التسويقية الخاصة بها ؛ أما فى المملكة 
العربية السعودية فمن الواضح أن المواطتين فى سن الشياب يمثلون اكبر القطاعات السكانية على الإطلاق : ولذلك فهناك 
فرص تسويقية طببة كثيرة آمام متشات الأعمال فى هذا القطاع يجب أن تستفلها بطريقة قعالة . 


ب - تجزئة السوق طبقا للطبقات الإجتماعية للأفراد 


تعتبر الطبقة الاجتماعية وما يرتبط بها من مركز اجتماعى أحد الأسس اللائمة التى يستخدمها مديرو التسويق فى 
تجزئه السوق بالتنسبه لفئات متعددة من المنتجات . وعادة ما يكم قياس الطيقة الاجتماعية للمستيلكين ياستخدام مؤشر 
مرجح بالأوزان بشتمل على عدة متفيرات ديموغرافية كالتعليم والمهنة رالدخل . 


وتدل الدراسات التى أجريت على العلاقة بين الطيقة الاجتماعية للفرد وسلوكه الاإستهلاكى ان المستهلكين الذين بنتمون 


٠١]‏ سكوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركبيز على السوق السعودية 


المصل الثالث جخزئة السوق 


الى طبقات اجتماعية مختلفة يختلفون فى قيمهم الاستهلاكية وفى عاداتهم الشرائية وفى تفضيلاتهم لمختلف المنتجات : وقد 
نجح مديرو التسويق في تسيم السود بحسي الطيه :| الجتها عر واعيو للقطاعات المخطفة داخل السوق البرامج التسويقية 
الفعالة التى تروق لهم فالبنوك الكبيرة EE‏ كس اناق تا مكل عن مقا در ونا كنا دنه ا 
الخدمات . ويعض المحلات التجارية » مثل : محلات أحمد حسن فتيحى والقزاز يستهدفون أفراد الطبقة الاجتماعية العليا 
وهكذا » وعموما سنستعرض هذه الموضوعات بكثير من التفصيل فى الفصل الخاص بالطيقة الاجتماعية فيما بعد . 


ج - تجزئة السوق طبقا ادورة حياة الأسرة 

كندر ادها تخد هديق التسؤيق الىل القن بر ها القود ف نورة خا ةا اة اسا نن لكجونة جحت الوق عقوم 
مفهوم دورة حياة الأسرة على الافتراض بأن معظم الأسر تمر بعدد من المراحل تشمل تكوينها ونموها وتطورها 
واضمحلالها ٠‏ وأنها تحتاح إلى منتجات متنوعة ذات خصائص وأذواق مختلفة خلال كل مرحلة من تلك المراحل على حدة . 
ومفهوم دورة حياة الأسرة متغير مركب - مئله فى ذلك مثل مفهوم الطبقة الاجتماعية - حيث تدخل فى تركيبه عدة متغيرات 
أخرى بعضها أساسية كالحالة الاجتماعية للفرد والبعض الآخر فرعية كهمره ودخله ووظيقته . ويعتير مسؤولو التسويق 
المراحل التقليدية للدورة (مرحلة المزوبية ؛ مرحلة الزواج الحديث ؛ مرحلة الأبوية ٠‏ مرحلة ما بعد الأبوية . مرحلة 
لافطال تكسما طا كاسنا لقطاعات الو ف جالة كشن هنا ات 

ومن التطبيقات العملية الواضحة لدورة حياة الأسرة ما فعلته شركة (كيلوجن 161190885) العالمية فى تصميم وتوجيه 
مجموعة متتوعة من منتجات السيريال التى تنتجها الى المستهلكين الذين ينتمون إلى مراحل مختلفة فى دورة حداة الأسرة ؛ 
فالعلامة التجارية (فروت لويس - 1.0025 11001) تستيدف الأطفال الصغار فى الأسرة والعلامة التجارية (كورن کاک - 
5 2ره©) موجهة إلى الصبية وياقى أفراد الأسرة والعلامة (اسبشيال كيه - 16 /ةأع526) تستهدف الكبار المهتمين 
بالصحة راللياقة البدنية والعلامة (أول بران - 8632 [41) موجبة نحو الكبار والمسنين الذين يريدون نسبة عالية من الألياف 
فى وجباتهم الغذائية . 

وبالنظر إلى هذا المثال » فإننا نلاحظ أن مديرى التسويق بالشركة استخدموا دورة حياة الأسرة والمنافع . او الفوائد 
الى يرقب اليك من العصول عليه ماقي رة الم وها ارامات ين متشات الأعفال فر ارف الحاضيو 
عدف تنا ها الى استفال عدف مق امس ف الشوخ هنا »ولص أسناسا وا خر "نيوت الول علن وة كدر 
وضوحا للسوق المستهدف وتجزئة السوق بطريقة أكثر كفاءة وفعالية . 


اا و حسف اللقانين التق 

تتضمن استراتيجية تجزتة السوق بحسب المعابير النفسية تقسيم السوق الكلى الحتمل الى مجموعات أصغر من 
المستهلكين بحسب خصائصهم النفسية وهى صفات داخلية تختلف من فرد إلى آخر مثل الصفات الشخصية والأسلوب 
المعيشى للفرد . وفيما يلى نتناول بالشرح والتحليل هذه المعايير : 


أ - تجزئة السوق طبقًا لنوع الشخصية - 726250081113 
تميل الصفات المحددة لشخصية الفرد الى ان تكون دائمة ومستقرة ولا تتغير مع مرور الزمن ١‏ وهذه العوامل والصقات 
يا RT‏ ل اا ل ا وس ا . غير اأ SS‏ 
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يفضلون العزلة والابتعاد عن الأخرين » ومع ذلك فالأفراد الذين يتشابهون فى صفة معينة قد يختلفون فى صفات أخرى 
كثيرة ٠‏ فقد يكون هناك شخصان اتطرائيان ولكن أحدهما بخيل والآخر كريم . 

وبالرغم من أن شخصية الفرد تتصف بالاتساق والدوام على مر الزمن إلا أنها قد تتغير أحيانا تحت ظروف خاصة أو 
غير متوقعة فمثلاً قد تؤثر الأحداث الكيرى فى حياة الفرد على شخصيته » مثل : موت شخص عزيز عليه أو حصوله على 
ترقية كبيرة أو ولادة طقل له بعد فترة طويلة من عدم الإنجاب ؛ بالإضافة إلى ذلك غالبًا ما تتفير شخصية الفرد ببطء فى 

الأجل الطويل وتصبح أكثر نضجا ورزانة . 

ولقد اهتم باحثو المستهلك بدراسة العلاقة بين شخصية الفرد من ناحية وسلوكه الشرائى والاستهلاكى من ناحية أخرى 
لفترة تزيد على الثلاثين عاما » غير أن النتائج التى تمخضت عنها هذه الدراسات كانت متضارية وفشلت فى تقسير السلوك 
الاستهلاكى للأفراد ٠‏ على أن البحوث التى أجريت مؤخرا فى هذا المجال توحى بشىء من الأمل ‏ فقد تخلت هذه البحوث 
عن استخدام مقاييس الشخصية المستعارة من علم النفس والقائمة على تعدد الصفات المقاسة وركزت على قياس صفة 
شخصيه واحدة باستخدام مقاييس صممت خصيصا لبحوث المستهلك مثل : الثقة بالنفس وتحقيق الذات وتوجه الفرد 

بخصوص الوقت أو فلسفته حول الوقت ( 02617134107 11706 )ودرجة حساسية الفرد تجاه المؤثرات الخارجية -اءط]25) 

1١15(‏ والنزعة العملية للفرد (/ا21361162111) ودرجة الإبدا غ فى استعمال المنتج (170019/8]19/611655 1156) ودرجة استعداد 

الفرد لتحمل المخاطرة عند شراء المنتجات الحديدة (ذذ5ع1721101650:07610) . لذلك فمفهوم الشخصية يكون مفيدا عادة فى 

تجزنة السوق عند استخدام صفه شخصية واحدة او عدد قليل من الصقات يهدف تصنيف المستهلكين فى جماعات متميزة . 

ويصفة عامة يمكن لمديرى التسويق استخدام الشخصية كأساس لتجزئة السوق فى الحالات والظروف الآتية ("'! : 

١‏ - دراسسة العلاقة بين الشخصية وبين اختيار البدائل الشرائية وكذلك فحص العلاقة بين الشخصية ويين شراء أو استهلاك 
نوع معين من المنتجات وليس علامة تجارية بعينها » فمثلاً احتمال وجود علاقة بين الشخصية وبين ملكية أو عدم ملكية 
الفرد لأحد أفران الميكروويف يكون أكبر من احتمال وجود علاقة بين الشخصية وبين العلامة التجارية لفرن الميكروويف 
الذى بشتريه الفرد . 

۲ - دراسة الخصائص والصفات الشخصية المستهلكين الابتكاريين 17201٠26015‏ 008۲ لما لهؤلاء من تأثير اجتماعى 
قوي على الأخرين » فقد أثيتت البحوث أن هناك عددًا من الصفات الشخصية التى تميز الابتكاريين عن غير الابتكاريين 
منها : 

- عدم الإصرار على الأشياء التقليدية (00801301518) - المستهلك الابتكارى واسع الافق ويقيل الجديد وليس ضبق الأفق 

ولا يصر على القديم . 

- التوحه الاجتماعى للفرد (2112:26161) ل[50618) - يتخذ الفرد الابتكارى قراراته بناء على قيمه الداخلية(01566160-]1076) 

ولبس ىناء على رأى الأآخرين . لغاء26زدآ ع0 
- عدد المنتحات الجديدة المشتراة (2/10]17 “056801)) - يزيد المستهلك الابتكارى من عدد المنتجات الجديدة التى بشتريها 
حتى ولو كان ذلك يعرضه لمخاطرة الحصول على منتجات غير مرضية . 

- المستوى الأمثل لاستتارة الفرد - 1٠76[(‏ 511123101211017 10 م0p)‏ يجب أن تكون طبيعة المؤثرات التى تحرك وتحفز 
الممشهلك الابتكارى للشراء جديده ومثيرة وليست تفليدية وبسيطة . 

- المخاطرة المدركة !1835 56»10610) - يشعر المستهلك الابتكارى بدرجة أقل من عدم التأكد أو الخوف من عواقب الشراء 


عند شراء احد | لمنتحات ا لجديده : 
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- الاستعداد لتحمل المخاطرة والمفامردة فى شراء المنتجات الحديدة - 10565011189655لاع/ا - المستهلك الابتكارى على 
استقدار لتفيل المخاطرة والمغامرة فى شراء النتجات الحديدة . 


, استخدام الصفات الشخصيه فى التمبيز بين الأفراد الذين يقبلون على البضائم الأجنبية والأفراد الذين يرقضرنها‎ - ٣ 
)21- ريمكن فى هذا المجال قياس إحدى الصفات الشخصية التى تمفكس درجة تمسك الفرد بالمنتجات الوطنية‎ 
ومدئ استعداذة لشزاء المنتجات الأحسية 29" ..وتشدر النتائع اللبدشة لبعضن الراسات التى أحريت‎ 6079 ( 
فى هدا الد اتن أن الاحادن نوئ الآفق الواشع الد روون الرلايات التحدة لاتيم امتنذاة أك لكف اللات‎ 
, )"9 الأمريكية غير المعروفة لهم بصفة عامة بالقارنة بالأجانب الآخرين‎ 


؟ - قد تؤثر الصفات الشخصية للفرد - مثل الثقة بالنفس - على نوع المحلات التى يرتادها بفرض التسوق , فمثلاً قد 
يذهب المستهلك نو الثقة الكبيرة بالنفس إلى المحلات الملتخصصة فى بيع الأجهزة المنزلية الإلكترونية لشراء أحد تلك 
ادا هى المشكبلك الذى ل يتن ق ا كل هلوك ا او ل الك 


ب - تجزته السوق قا للخصائص السيكوعرافية للأقراد وأساليبهم المفيشية - Psychographics and Lifestyles‏ 


بدأ استخدام الخصائص السيكوغراقية للمستيلكين وأساليبهم المعيشية فى تجزئة السوق منذ أكثر من (0؟) سنة وكان 
مديرى التسويق قبلها يعتمدون أساساً على الخصائص الديموغرافية ومقاييس الشخصية ودوافع الشراء فى تقسيم السوق , 
غير أن هذه المتغيرات كانت عاجزة عن تقسير كل جوانب السلوك الاستهلاكى للأفراد فالخصائص الديموغرافية والصفات 
الشخصية هى على أحسن تقدير مقاييس عامة تعكس جوانب متعددة وكثيرة من حياة الإانسان خارج نطاق ادتمامات رجل 
الوية a N a‏ الشكيللة 15 شنا > أها وف آلا فكن جلك ا تا بالشكوك ب 
E BE‏ عا ع عقيو ته عل EME EN NOES‏ تنالب فق ES E‏ 


والواقع أن مفهوم الأسلوب الفيشى ليس جديد! تماما على مجال التسويق » فقد استخدم (الفريد أدلى -0187ه 1160م) 
هذا الاصطلاح منذ أكثر من حمسين عاما ليعنى الهدف الذى يكوبه الفرد لتقسه فى حياته والوسائل التى يستخدمها 
للوصول إلى ذلك الهدف ولكن التطبيقات التسويقية لهذا المفهوم تمتبر حديثة نسبيا . ويرغم حداثة هزه التطبيقات فقد 
استطاع رجال التسويق مساعدة المستيلكين فى التعبير عن أسالييهم المفيشية من خلال الإعداد السليم للبرامج التتويقيه 
الا ال كفن رك السات ركد تنجد أن كثيرا عي اللنتحات! المتؤفره فى الأشراق الان عا هن الا تعييرا زمزنا عن 
اباي ال ما 1590 

ومن الشانع استخدام الاصطلاحين (الأساليب المعيشية) و (الخصائص السيكوغرافية) كبديلين لبعضهما رغم أنهما لا 
يعنيان نفس الشىء ولكنهما فى الحقيقة مكملان ليعضهها ١‏ ويمثلان احدث الأساليب الممتخدمة فى تجزئة السوق واكترها 
وا بالنجاح فى اختيار الأسواق المسستهدقة . من ناحية , يعتير (الأسلوب المعيشى - عالاايت]11) للفرد النمط الذى يختاره 
لحياته والذى يؤثر فى سلوكه الاستهلاكى وينعكس عليه "' ١‏ ومن ناحية أخرى تمثل الخصائص السيكوغرافية للفرد 
(165١امقىعهداء2590)‏ الرد ملامحه الفكرية (276/116 [7/113) أو بعبارة أخرى مجموعة الخصائص والعمليات النفسية التى 
بتصف بها ء ومن الجلى أن هناك علاقة وثيقة بين الخصائص السبكوغرافية للفرد وأسلويه المعيشى . حيث تؤبر تلك 
الخصائص فى الأسلوب المعيشى للفرد وتشكله . ونظرًا لمعوية القياس المباشر للخصائص النفسية للأفراد . فقد لجأ 
الباحثون إلى التعبير عن تلك الخصائص - والتى تعكس بحق الأساليب المعيشية للأفراد - فى صورة ثلاث مجموعات من 
الاا تة 
- الأنشطة الخاصة بالمستهلكين (sع‏ )أا ةا»۸) : وتشمل كل أنواع الأنشطة الوظيفية والرياضية والاجتماعية والدينيه التى 

يقومزن يها ... الخ . 
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- الافتمامات المخطفة للمستهلكين (171616505) : وتشمل الأشياء والموضوعات التى تهمهم وتشقل بالهم وهواياتهم 

وإنجازاتهم وأسلوب قضائهم لوقت الفراغ واهتماماتهم العائلية والاجتماعية .. الخ . 
- الآراء المخنلفة للمستهلكين (20721110875) : عن أنفسهم وعن الآخرين وعن نواحى الحياة الفردية والعائلية والاجتماعية 

والاقتصادية .. الخ . 

فى إطار هذا النوع من الدراسات شاع استخدام الإصطلاح الإتجليزى (41005) للتعبير عن الخصائص السيكوغرافية 
للأفراد وأساليبهم المعيشية وهو يتكون من الحروف الأولى للكلمات الإنجليزية المعبرة عن العناصر الثلاثة المذكورة أعلاه , 
ويعطينا الجدول رقم (5؟-7) بعض الأمثلة على هذه المجموعات الثّلاث من البيانات . بالإضافة إلى أمثلة على البيانات 
الديموغرافية التى يتم جمعها من المستهلكين أثناء دراسة أساليبهم المعيشية . 

ومن الجدير بالذكر أنه رغم الشعبية الكبيرة التى اكتسبتها هذه الإستراتيجية من استراتيجيات تجزئة السوق لدى مديرى 
التسويق ١‏ فإن البعض ينتقدها ويثير بعض الأسئلة حول دقة المقاييس المستخدمة فيها , ومع ذلك يشعر الكثير من رجال 
التسويق بفائدة هذا الأسلوب . ويأن الافتراض الرئيسى الذى يقوم عليه هو أنه » كلما زاد فهم مديرى التسويق لعملائهم زادت 
قدرتهم على إعداد برامج الاتصال والتسويق القعالة الموجهة لاولثك العملاء . ويعتقد يعض المراقيين أن الجماعات الرئيسية 
للمستهلكين التى تستهدفها هذه الإستراتيجية هى الجماعات زات معدلات (الاستهلاك الكبير 115615 لإ16210]) . ونظرًا لآن 
مديرى التسويق كانوا يفحصون هذه الجماعا ت فى الماضى من المنظور التقليدى للخصائص الديموغرافية فقط . فإن إاضاف 
الخصائص السيكوغرافية إلى التحليل يثريه ويؤدى إلى تكوين صورة أكثر تعبيرا وصدقا عن قطاعات السوق المختلفة 93 ْ 


جدول رقم (۷-۳ ) 
الغ ةا ا نز ا ها ااا ا ان 


الأنشطة الوظيفيه ما يتعلق بالأسرة 






فى نقفسه»ه 





الأنشطة الاجتماعية 









ما يتعلق بالمنزل 
ما يتعلق بالعمل 
ما يتفلق بالمجتمع 
ما يتعلق بالترفيه 
ما يتعلق بالموضة 


فى القضايا الإجتماعية 





الأنشطه الدينية 





را الاه 
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الأنشطة الرياضية المهنة 





فى الأعمال 





كيفية قضاء الإجازات 






فى التطورات الاقتصادية حجم الأسرة 


في الدوليم 












الهرابات ووسائل التسلية ال 














خدمة البيتة 


ذا NE EE‏ الموقع الجغرافى 






حجم الدينة 


المرحلة فى دورة حياة الاسرة 





ذا لى وال الغا 


ما يتعلق بالإنجاز 
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طريقة قياس الأساليب المعيشية للأفراد : 


يتم قياس الأساليب المعيشية للأفراد باستخدام طريقة الاستبانة حيث يتم اعداد استقصاء مكون من عدد كبير من 
العيارات التى تدكس المجالات الثلائة السابق ذكرها (أنشطة الفرد واهتماماته وآراؤه) قد يصل عددها إلى ثلاثمائة عبارة ؛ 
وترسل الاستبانات إلى عينة عشوائية من الأفراد الممثلين للسوق الكلى ‏ حيث يطلب منهم تعبئة الاستبانة وإعادتها إلى 
عنوان محدد وهى تحتوى فى العادة على الأقسام الأريعة التالية : 
١‏ - أنشطة الفرد واهتماماته وأراژه . 
" - معدل استهلاك الفرد لعدد من المنتجات يصل إلى مائة منتج مختلف . 
۲ - عادات الفرد الخاصة بمشاهدة وقراءة والاستماع إلى وسائل الإعلام بكل أنواعها . 
؛ - بعض المعلومات الديموغرافية التقليدية . 

ويستخدم فى الاستبانة يصورة رئيسية مقياس (ليكرت - 563[6 1!611آ) المكون من خمسة الى سبعة اختيارات (أو 
نقاط) تعكس مدى موافقة الفرد على العبارات السيكوغرافية التى تحضمتها الاستبانة (*') . (انظر إلى شكل 5-ه) , أما 
طبييعة الأنشطة والاهتمامات والأراء التى تتضمنها العبارات السيكوغرافية . فتأتى أفكارها من مصادر كثيرة ومتنوعة تشمل 
المناقشات مع الآخرين رمراجعة البحوث السابقة واللقاءات الشخصية مع عدد من المستهلكين . 


وبعد جمع البياتات من المستهلكين وتحليلها يقوم الباحث بتقسيم الأفراد إلى مجموعات متميزة بحسب درجة موافقتهم 
على العبارات السيكوغرافية التى احتوتها الاستبانة ومن ثم يضم وصفا كاملا لكل مجموعة يعبر عن أسلويها المعيشى 
ويعطيها اسما خاصا , وعادة ما يريط الباحث فى التحليل بين مدى الموافقة على العبارات من ناحية وبين معدلات استخدام 
المنتج والخصائص الديموغرافية للأفراد من ناحية أخرى ٠‏ ومن المشاهد أن نمطا معينًا يبدأ فى الظهور أثتاء تحليل البيانات 
حيث تميل إجابات الأفراد على العبارات السيكوغرافية إلى التجمع معا فى صورة مجموعات متميزة ماهى فى الواقع إلا 
انفكاسًا للأساليب المعيشية للأفراد . 


شكل رقم (5-5 ) 
مثال لبعض الاسئلة المستخدمة فى الدراسات السيكوغرافية 
نرجو تحديد درجة موافقتك أو عدم موافقتك على كل من العبارات الآأتية , بكتابة الرقم المناسب الذى يعبر عن رأيك 





أشعر بتقة فى نفسى أكثر من كل اصدقائى . 
أسرتى ھی أهم شی غى حیاتی ۔ 
أقضى معظم أوقات فراغى داخل المنزل . 
آنا على إستعداد لدفع تمن أعلى للمنتج الذى يتكؤن كله من مكونات طبيعية . 
أحب أن يرانى الناس دائما فى مركز القيادة . 
5 أحب الشراء الفورى للأشياء ويدون تفكير مسبق . 
أقوم بممارسة التمارين الرياضية بصورة منتظمة . 








المصدر : المؤلف 





سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية ١١١‏ 


څزئة السوق الفصل الثالث 


وتتضعن الخطوة التالية تحديد القطاعات ذات الكفاءة العالية أى القطاعات القادرة على تحقدق الأهداف الريحية للمنشاأة 
وغاليًا ما تشتمل هزه القطاعات على الأفراد ذوى معدلات الاستهلاك العالية . غير أن الباحث لا يهمل القطاعات المبشرة 
الأخرى وانما يدرس امكانية خدمتها أيضا ؛ وبعد اختيار القطاعات التى ترغب الشركة قى استهدافها يتم تعريفها ووصفها 
بصورة أدق وأكثر تفصيلا ٠‏ من اجل تحديد آحسين الأساليب الممكنة التى يجب استخدامها فى مخاطية أفرادها وجذب 
انتياهيم وترغيبهم فى المنتج . 
وقد استخدمت احدى الدراسات أسلوب المقابلات الجماعية المركزة (258 6۲01 1:00105) فى السوق السعودية بهدف 
التعرف على الأنماط والأساليب المعيشية للشباب السعودى ؛ والتعرف على التفيرات التى يمر يها الجيل الحالى من الشباب 
الشباب السعودى الذين نتراوح أعمارهم بين )١١(‏ سنة و )١11(‏ سئة من كل من الجنسين » كما عقدت بعض المقابلات 
الجماعية مع أولياء الأمور لتحديد أى المتغيرات يكوتون قد مروا بها هم أيضا . وكانت أهم النتائج التى توصل إليها البحث 
ما يلى . 
هواياتهم . 
- يُعتبر الأصدقاء والمعارف هن الشباب مصدرا مرجعيًا ومعاوماتيًا للمنتجات الجديدة التى يتم تقديمها فى السوق السعودية , 
- الشباب السعودى تواق إلى تجرية المنتجات الجديدة ويرجع ذلك لأسباب عديدة منها قلة وسائل الترقيه وتوفر أحدث 
المعلومات له مع تمتعه بدخل كبير نسييًا . 
المنتجات فى رأيه تعبر عن أسلوب معيشى أغضل ومكانة اجتماعية أعلى . 
- الشباب السعودى متفائل بمستقبله ويراه واضدا فى تولى الوظائف المهنية والمساهمة فى بناء الاقتصاد الوطنى والمشاركة 
فى تحقيق التقدم للبلاد » ويتجلى هذا الطموح فى رغبة الكتيرين منهم فى تلقى العلم فى الخارج والاستفادة من الجوانب 
الإيجابية لحياة الغرب فى بناء الاقتصاد الوطنى مم المحافظة على تقاليد المجتمم . 
- مازال الشبان يتمتعون بحرية أكبر وسلطة أقوى من تلك التى تتمتع بها الشابات . 
- يعتقد الشبان أنهم نماذج متشابهة للسعوديين وتربطهم جميعا الروابط الأخوية الوثيقة بينما تشعر الشابات بأتهن 
مختلفات عن والديهن من نوا ح كثيرة ٠‏ تشمل زيادة المعرفة وتصميم الفساتين وطريقة الحديث ولهجته ونيرته » كما انهن 
يشعرن أن أسلويين المعيشى أكثر تطورا : وأهم من هذا كله شعورهن بأنهن ذوات شخصيات مستقلة . 
ويسجل بعض المراقبين الملاحظات التالية على الأساليب والأنماط المعيشية للمسستهلكين السعوديين ("") : 
- بؤداد شراء السلع الفاخرة فى المواسم الديثية وخاصة من بدابة شهر رمضان مرورا يفيل الفطر إلى فترة الحج وعيد 
الأضحى . 
- تصل مبيهات السلع الفاخرة إلى قمتها فى موسم الزواج الذى يلى عطلات المدارس وغالبًا ما تقوم عائلات الطلاب 
الناجحين بشراء أقلام الحبر والساعات الفاخرة كمكافأة لهم . 
كل موسم بمجرد تواجدها فى السوق . وفى هذا المجال تميل السيدات الى معاملة ساعاتهن اليدوية كالحلى فيقمن 


؟ ١١‏ سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 


وشراء الساعات التى نتفق مع ملايسهن المختلفة ٠‏ كما يحصل الرجال على آخر انتاج (1185165) من ريطات العثق وآخر 
انتاج (1210) من الأزرار المعدنية لأكمام الأئواب والقمصان . 


مانا 4 السزة عمسن لفان اة 

ارت ااا ال كرا ا ا ر و ا ا ريصيل ا 
الشرائى والظروف المحيطة به ومعدل استهلاك المنتج ودرجة ولاء المستهلك للعلامة ودواقع الشراء وحاجات المستهلك 
والاجعاها E RE‏ الاتتجات :ودر عاض افير دن تئر كيه لاخر يروف ب القدزاك الخالية سنا من مه 
المعادير بشىء من التفصيل . 


أ - تقسيم السوق طبقًا للموقف الشرائى أو الاستهلاكى 

تساعد الخصائص الديموغرافية والحفرافية للأفراد على التعرف عليهم وعلى تحديد أماكن إقامتهم كما تساعد 
خصائصهم السيكوغرافية على إلقاء الضوء على أساليبهم المعيشية وطريقة تفكيرهم واهتماماتهم الشخصية , ولكن كلا 
الثوعين من الخصائص ¥ بشرح لنا كيفية استخدام المستهلكين للمنتع > هل يستخدمونه فى مكان العمل ؟ » أو داخل المنزل ؛ 
أو خارج المنزل ؟ , وهل فى النادى آم فى الخلاء ؟ .. إلخ ٠‏ كما أنها لا تشرح أسياب شراء المنتج والفرض الذى سيستخدم 
من أجله : هل تم شراء المنتج بغرض الاستخدام الشخصى . أو العائلى ٠‏ أو بغرض إهدائه لشخص آخر ١‏ أو بهدف تقديمه 
للضيوف ؟ . فى ظل هذه الظروق يكون من الأنسب تجزئة السوى بحسب الموقف الشرانى أو الاستهلاكى ؛ ويذلك يمكن 
النظر إلى خط المنتجات الذى تعرضه الشركة المنتجة أو تاجر التجزنة على أنه تشكيلة متنوعة من المنتجات التى تشبع حاجات 
قطاعات سوقية مختلفة تحكمها مواقف استهلاكة متميزة . على سييل المثال استخدمت شركة فنادق فوليداى إن/ا1101108) 
(.10 .1825 هذا المعيار فى تقسيم عملائها إلى قطاعات من المسافرين ذوى الحاحات الموقفية المخطفة وأنشأت لكل قطاع 
نوا خاصا من القنادق يتتناسب مع ظروف سفره وحاجاته الموقفية وأعطت لكل نوع منها الاسم التجارى المناسب , كما هو 
موضح بالجدول رقم )4-١(‏ الذى يلخص خطة الشركة لتجزئة السوق والمبنية على المواقف الاستهلاكية للعملاء ") , 


جدول رقم (2-2 ) 
إستراتيجية شركة فنادق هوليداى إن فى تجزئة السوق طبقًا للمواقف الاستهلاكية للعملاء 
تو 
ئم للطبقة للت 


هولیداى إن 117 /إ1101102 | ملام للطيقة المتوسطة موئلف فى رحلة عمل . يحتاج لأن يكون قريبا من 


كرون بلازا 2/322 2090© إملائم للطبقة المليا 222 |موظف فى رحلة عمل , ويحتاج لان يكون فى وسط المدينة . 
مات ی إن ہا 1308م انوع الاتتصادي ...| الح ف یار لهل في إحدى تایا 





5 - ] 
بالديفة القن هيما ني ا 


ربزبدانس إن 175 651067066©! اللاقامة طويلة المدى انتقل مقر عمل الموظف الى مدينة أخرى لقترة مؤقتة قد 





: الصدر‎ 
Marketing News: "A Varlety of Lodging ‘Brands’ Enables Holiday Inns to Cater lo Independent-Minded Peo- 
ple," (October 25. 1985), p. 29. 
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جزنة السوق الفصل الثالث 








وفى الواقع لا تقتصر الظروف الموقفية على الأمقة والمواقف التى ذكرناها سلفًا لأنه لادمكن عمليًا حصر كل الظروف 
الموققية الممكنة . وعمومًا ستستعرض فى فصل لاحق عددا آخر من الظروف الموقفيه المحيطة يعمليتى الشراء والاستهلاك 


ب - تقسيم السوق طبقا لمعدل الاستهلاك 

يهتم كثير من المنتجين بهذه الإستراتيجية من إستراتيجيات تجزئة السوق لأن القطاع صاحب معدل الاستهلاك المرتفم 
لنتجاتهم هو فى أغلب الأحوال المسؤول عن تحقيق النسبة الأكبر من إيراداتهم حتى أصبح معروفا أن هؤلاء المنتجين يعملون 
طبقًا لقاعدة )2١-40(‏ بمعنى أن /۸٠‏ من المبيعات تذهب إلى /٠٠‏ من العملاء . وبالرغم من أن هذه القاعدة لا تنطبق بدقة 
على كل المنتجين ؛ فإن القطاع صاحب الاستهلاك العالى يصفة عامة غالبا ما يكون مسؤولاً عن نسبة كبيرة من اجمالى 
المبيعات ٠‏ لذا يهتم مديرو التسويق بالبحث عن هذا القطاع والتعرف على خصاتص أفراده ٠‏ ويمكن أن يتم ذلك فيما يتعلق 
بفئة كاملة من المتتجات أو فيما يخص علامة محددة بعينها . 

غير أن اهتمام مسؤولى التسويق لا يقف عند حد المستهلكين نوى الاستهلاك المرتفع بل يمتد أيضا إلى الفئات الأخرى 
(متوسطى الاستهلاك وقليلى الاستهلاك وغير المستهلكين للسلعة أو للعلامة التجارية بالمرة) ويشمل البحث محاولة معرفة 
أسباب قلة الاستهلاك أو عدمه بالمرة ويناء على النتائج التى يحصل عليها رجل التسويق قإنه يقوم بإعداد اليرامج التسويقية 
والإعلانية اللازمة لإقناع غير المستهلكين لعلامته بالتحول إليها , كما يحاول أيضا إقناع الأفراد ذنوى الاستهلاك المنخفض 
بزيادة معدلات استهلاكهم من العلامة التى تنتجها شركته . 


ج - تقسيم السوق طبقًا لدرجة الولاء للعلامة 

تستخدم درجة الولاء للعلامة أحيانًا كأساس لتجزئة السوق ؛ وفى هذا المجال يجتهد مسؤولو التسويق فى التعرف على 
خصائص العملاء شديدى الولاء لعلاماتهم حتى يتمكنوا من توجيه برامجهم التسويقية المستهلكين الذين بتصفون بنفس 
الصفات والخصائص من بين عامة الناس . من ناحية آخرى قد يركز مدير التسويق على العملاء الذين ليس لديهم ولاء لأية 
علامة لاعتقاده بأن هؤلاء العملاء يمكن استمالتهم إلى علامته أكثر من العملاء الآخرين الذين يتصفون بولاء شديد للعلامات 
المنافسه , 

من الجدير بالذكر أن المزيجين التسويقيين المستخدمين مع هذين القطاعين يجب أن يختلفا عن بعضهما اختلاقا كبيرا 
فالمزيج التسويقى المعد لشديدى الولاء يركز على بناء ثقة المملاء فى العلامة من خلال تأكيد الخبرة الطويلة للشركة , 
والتركيز على مزايا العلامة وجودتها وقدرتها الفائقة على إشباع حاجات عملائها ورغباتهم وربما يبرر سعرها المرتفع 
بالخدمات التى تقدمها الشركة لعملائها . أما المزيح التسويقى الموجه للعملاء غير ذوى الولاء لأية علامة فيركز على السعر 
المنخفض للسلعة ويستخدم وسائل الترويج السعرية المخطفة من كويونات الخصم السعرى إلى العبوات ذات الوحدات 
المتعددة المنخفضة السعر ١‏ كما يلج الى وسائل العرض الجذابة داخل محل التجرئّة وما شابه ذلك . 

ويعتقد كثير من المراقبين فى الوقت الحاضر أن الولاء للعلامات التجارية بين المستهلكين قد تضاعءل حِدَا وخاصة فيما 
يتعلق بالمنتجات الميسرة التى تعتبر بدائل لبعضها فى أغلب الأحوال . 


د - تقسيم السوق طبقًا للحاجات الإنسانية وبوافع الشراء 
اسلو مفيدة فى تجزئة السوق الى قطاعات موازية للمستويات الخمسة المنصوص عليها فى النظرية » وهى الحاجات 





١١‏ سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السدعودية 


الفصل الثالت رة 5 ق 


الفسيولوجية والحاجة إلى الأمن والسلامة والحاجات الاجتماعية والحاجة إلى تقدير الذات ‏ والحاجة إلى تحقيق الذات وإن 
كانت هذه الحاجات غير منفصلة عن بعضها تماما حيث إن كثير! من الأقراد يسعون إلى إشباع عدة حاجات تقع فى أكثر 
الشراء . 


ه - تقسيم السوق طبقا للاتجاهات النفسية للمستهلكين 

يتم تقسيم المستهلكين بناء على هذا الأسلوب إلى مجموعات متشابهة بحسب الاتجاهات النفسية لكل مجموعة منها نحو 
فئة معينة من المنتجات ؛ وبحسب معتقداتها فيما يتعلق بالمنتج وتفضيلاتها له ثم يفوم الباحث بعد ذلك يتقييم هذه 
الجماعات بهدف التعرف على الاختلافات الموجودة فى الصفات الشخصية لأفرادها والتى يمكن أن تميز بينهم . ونظرا لأن 
اتجاهات الأفراد لا تفكس بالضرورة سلوكهم القعلى فى الشراء » فإن مديرى التسويق يحاولون تقييم هذه القطاعات 
باستخدام معايير اخرى إضافيه تتعلق بسلوكهم الشرائى فى السوق . 

من الأمثله على الدراسات التى استخدمت هذا الأساس من أسس تجزئة السوق دراسة حديثة استطاعت أن تمينز بين 
ثلاثة قطاعات من المستهلكين ذوى الاتجاهات المختلقة نحو زيوت الطهى هه ا" 
١‏ -المجموعة التى تتمسك بعلامة واحدة فقط . 
۲ - المجموعة التى تفضل عدة علامات معينة فى نفس الوقت . 
" - المجموعة التى تعتقد أن كل العلامات تشبه بعضها . 


وقد تم تقييم أفراد كل مجموعة على حدة لتحديد خصائصهم الشخصية واتضح من التحليل أن المجموعة الأولى ٠‏ وهى 
فطاع العلامة الواحدة كانت أكبر فى العمر واقل فى المستوى التعليمى ؛ وكانت المجموعة الثانية وهى قطاع العلامات 
المتعددة آصغفر فى العمر ووصلت إلى المرحلة الجامعية فى تعليمها » وتقيم فى منطقتين هما منطقة الوسط الغربى من 
الولايات المتحدة )114W851(‏ ومنطقة غرب أمريكا ١‏ بينها بدت المجموعة الثالثة وفى مجموعة كل العلامات وكاتها جاعت من 
كل القطاعات وكان عدد الصفات التى تميزها عن الآخرين صغفيرا جدا . أما فيما يتعلق بالمتغيرات السلوكية فقد كشف 
البحث عن أن قطاع العلامات المتعددة يستعمل كريونات الخصم السعرى بكثرة وعنده قدرة فائقة على تذكر الإعلانات بينما 
كان القطاع الثالث (قطاع كل العلامات) يشترى العلامة التى تتمتع بتنزيل سعرى . وفيما يختص بأسماء العلامات المشتراة , 
فقد كانت القطاعات الثلاثة تشترى ويسون - 765508 (وهى العلامة القائدة فى السوق) بمعدلات عالية بينما كانت مازولا - 
23 ا(العلامة التجارية رقم ٠١‏ من حيث المبيعات فى السوق الأمريكى) تحتل أقوى المراكز فى قطاع العلامة الواحدة 
ومركرًا ضعيفًا فى قطاع كل العلامات . وعلى الرغم من أن التتائج المعروضة هنا قد لا توحى باتجاه إستراتيجى معين إلا 
أن التحليل ااتفصيلى لكل نتائج الدراسة قد يساعد مدير التسويق فى اقتراح الإستراتيجيات المناسية للإعلان والترويج 
والتسهير للعلامات المختلفة فى سوق زيوت الطهى “) . 


سابعا : تجزئة السوق حسب الفوائد المنشودة فى المنتج 

كان (راسل هيلى - رعله8 [|ع055]) من أوائل الذين أرسوا دعائم هذا الأساس فى عام 4م مؤكدا أن الفوائد أو 
المزايا أو المنافع التى ينشدها الناس فى المنتج هى السبب الرئيسى وراء الشراء ‏ وبالتالى فهى الأساس المناسب الذى يجب 
استخدامه فى تجزئة السوق ‏ . وجد مسؤولو التسويق بعد ذلك أن درجة الاهتمام الذى يبديه الناس بالفوائد البديلة 
للمنتج هى مؤشر جيد للتنيق بدرجة الائتباه الذى يعطيه الناس للنسخة الإعلانية التى تركز على تلك الفوائد . فمثلاً دلت 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السفودية ١ ١‏ 





نتائج إحدى الدراسات على أن المسافرين الذين يهتمون بوسائل التسلية أثناء الطيران أكثّر من اهتمامهم بالمساعدة فى 

التخطيط للسفر أعطوا! انتباها أكبر للإعلان الذى يركز على ميزة التسلية أثناء الطيران » بينما أعطى المسافرون الذين 

يهدمون أكشر بالمساعدة فى التخطيط للسفر انتياما أكبر للاعلان الذى يؤكد على هذه الميزة . وعلى ذلك بميل الناس الى 

إعطاء انتياههم للإعلانات التى تركز على الفوائد التى يرغيونها فى المنتجات وإلى شراء تلك المنتجات ©“ . 

وتشتمل عملية تجزئة السوق تبعا لفوائد المنتج على ثلاث خطوات هى © : 

١‏ - إجراء بحوث استكشافية للتعرف على الفوائد التى يرغبها المستهلكون فى المنتج ويمكن تقسيم السوق على أساسها ثم 
اعداد قائمة بها . 

" - إعداد مقاييس دقيقة يمكن الاعتماد عليها لقياس الأبعاد الرئيسية لاتجاهات الأفراد ومشاعرهم . 

٣‏ - القيام يدراسة كمية للسوق تحتضمن عينة مأخوذة من السوق الوطنى كله بغرض تقسيم المستهلكين الى مجموعات 
متميزة بحسب اتجاهاتهم » ثم يوضع وصف لكل مجموعة (أو كل قطاع) من حيث سلوكها واسلويها المميشى 
وخصائصها الديموغرافية وبعض الخصائص الأخرى التى لها علاقة بالموضموع ؛ ويذلك نكون قد فصلنا القطاعات عن 
بعضها تبعا لاتجاهات الأفراد فيها . ونقوم بعد ذلك بتحليل الاختلافات فى سلوكياتها باستخدام جداول التبويب 
المداخلة Cross-Tabulations‏ . 


خزنه السوق .. ما لها وما عليها : 
أصبحت إستراتيجية تجزئة السوق من الإستراتيجيات التسويقية الهامة التى يعمل فيها كثير من الشركات فى الوقت 
الحاضر لا لها من مزايا متعددة . غير أن هذه الاستراتيجية الشائعة الاستخدام تواجه يعض النقد من جانب فئة من 

المعارضين » ومن ناحية تتميز تجزنة السوق بالمزايا الآتيه . 

١‏ - تسمح تجزئة السوق للشركة المنتجة بالتركيز على قطاعات معينة بتكون كل قطاع منها من عدد معروف من المستهلكين 
الأكثر تشابها والأعلى تجانسا مما بساعدها على زيادة معرفتها بصفاتهم وخصائصهم وتفهم حاجاتيم وأذواقهم 
بصورة أفضل . ريذلك تكون أقدر على تلبية رغباتهم وإشباع حاجاتهم فى حدود مواردها وإمكانياتها المادية والمالية 
والبشرية والتكنولوجية . 


٣‏ - من خلال تجزثة السوق تستطيع الشركة المنتجة استفلال مواردها المحدودة بأحسن أسلوب اقتصادى ممكن يدون 
بعثرة جهودها الإنتاجية والتسويقية على كل المستهلكين دون تمييز » مع تقليل الجهود الضائعة إلى الحد الأدنى مما 
يرفع من كفاعتها الإنتاجية والتسويقية ويزيد من فرص بقائها فى السوق وارتفا ع معدل نموها فى المستقبل . 

٣‏ - يتمكن المنتجون من تجنب المنافسة المباشرة مع الشركات الأخرى المنتجة لعلامات مماثلة عن طريق تجزئة السوق 
وتمييز علاماتهم عن العلامات المنافسة من خلال بعض الخواص الفريدة أوالتصميمات ال مختلقة أو أسلوب التغليف 
الحديث أو الرسائل الترويجية الابتكارية أو طرق التوزيع ذات الكفاءة العالية ... إلخ . ويالرغم من أن هذه الأساليب لها 
تكاليفها العالية (بما تشمله من بحوث المستهلك وحجم الإنتاج الأصغر والحملات الترويجية التميزة) فقد وجدت 
الشركات الآخزة بهذه الفلسفة أن إيراداتها الناتحة عن تجزئة السوق تفوق تكاليفها بكثير » وفى أغلب الأحوال يقبل 
المستيلكون الزيادة الناجمة فى السعر عن هذه السياسة نظرا لأن المنتجات المتمخضة عنها تكون قادرة على إشباع 
حاجاتهم الخاصة . 

٤‏ - تساعد تَجِزرئة السوق المنتجين على اكتشاف فرص تسويقية جديدة لنتجاتهم من خلال بحوث المستهلك التى تجريها 
الشركة . 





١١1‏ سلوك الستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 


الفصل الثالث څزئة السسوق 


ه - توفر تجزئة السوق للشركة المنتجة فرصة أفضل لفهم الوضع التنافسى فى السوق والتكتيكات التى يستخدمها 
المنافسون للوصول الى قطاعات المستهلكين . وكلما تحقق ذلك كانت الشركة المنتجة أقدر على مقايلة تكتيكات 
واستراتيجدات المنافسين بتكتيكات واسنراتيجيات مضادة من أجل كسب القطاع أو القطاعات المتنافس عليها : 

1 - تستطيع الشركة الصغيرة ذات الموارد المحدودة أن تزاول نشاطها بنجاح وتقابل المنافسة السائدة فى السوق والناشئة 
من وجود الشركات الضخمة يكفاءة عالية إذا استطاعت أن تركز مواردها على قطاع سوقى واحد أو عدد قليل من 
القطاعات السوقية , وخاصة تلك القطاعات التى أهملتها الشركات الموجودة فى السوق والتى يشار إليها ياصطلاح 
ثفغرات السوق (Marker Niches)‏ . 

من ناحية أخرى ينتقد البعض فلسفة تجزئة السوق ويرون أنها تعانى من المساوئ الإتية : 

١‏ - عملية تجزئة السوق هى عملية مكلفة من الناحية المالية بسيب ارتفا ع تكاليف البحث وعدم كفاءة العملية الإنتاجية نتيجة 
لصفر حجم الإنتاج لكل قطاع وارتفا ع تكاليفه : كما أن الشركة تفقد خصم الكمية الذى كانت تحصل عليه من وبسائل 
الإعلام فى حالة الإعلان بكثافة لكل الجماهير . 

٣‏ - تتطلب تحزئة السوق من مديرى التسويق الإلمام بوسائل وأساليب التحليل الإحصائى » كما تتطلب منهم الخبرة الطويلة 
وسلامة الحكم الشخصى . 

" - قد يغرى اتساع السوق يعض المنتجين فدبالفون فى تقسيمه إلى عدد كبير من القطاعات وإعداد عدد مماتئل من البرامج 
التسويقية مما يزيد من التكاليف الإنتاجية والتسويقية كثيرا فى المدى الطويل . من ناحية أخرى قد ينكمش حجم بعض 
القطاعات مع مرور الزمن إلى الدرجة الى بصبح عندها القطاع غير مجد عملي . فى مثل هذه الحالات تلجأ الشركة 
الى اعادة النظر قى سياسة تجزئة السوق التى تتبعها وتحاول اكتشاف حاجة أكثر عمومية أو صفات مشتركة بين 
قطاعين أو أكثر من القطاعات الحالية بهدف ضم هذه القطاعات معا وتكوين قطاع واحد أكبر يمكن للشركة استهدافه 
بمزيج تسويقى واحد ١‏ ويطلق على هذه الإستراتيجية اسم إستراتيجية الإدماج أو إستراتيجية التجرثة 
الفكسية )44( Countersegmentation Strat€By‏ . 


المختلاصه : 
وتفترض إستراتيجية التوحيد تجانس السوق الكلى ١‏ بمعنى أن كل المستهلكين يتشابهون فى حاجاتهم وتفضيلاتهم 
وخصائصهم وأن أوجه التشابه بينهم أكثر من أوجه الاختلاف ؛ ويذلك يمكن إعداد برنامج أو مزيج تسويقى واحد لكل 
الأفراد . من جهة أخرى تفترض إستراتيجية التجزئة أن السوق الكلى غير متجانس حيث يختلف أفراده ويتميزون عن 
بعضهم من نواح كثيرة + تشمل حاجاتهم ورغباتهم وخصائصهم الشخصيه وعاداتهم الشرائيه والاستهلاكية مما بتطلب 
تقسيم السوق الكلى الى عدة أسواق فرعية ١‏ يتم دراسة كل منها على حدة لتحديد حجمها وملامحها وخصائصها وحاجاتها , 
ثم يتم اختيار الأسواق الفرعية أو القطاعات التى ستقوم الشركة المنتجة ياستهدافها ٠‏ وفى النهاية تقوم الشركة بإعداد مزيج 
تسويقى خاص لكل قطا ع مستهدف على حدة . 

لكى تنجح خطة الشركة فى تجزئة السوق لابد من ترافر خمسة شروط › هى : إمكانية التعرف على قطاعات السوق 
وسبهولة قباسيها ٠‏ وسبهولة الوصول الى تلك القطاعات ويطريقه اقتضاديه ٠‏ وكير حجح السوق ٠‏ وأستجابة الملستهلكين للحهرد 
التسويقدة ١‏ واستقرار القطاعات السوقية واستمرارها فى الأحل الطويل . 


يستخدم مديرو التسويق عددا كبيرا من المعايير والأسس فى تجزئة السوق إما بصورة فردية أو بصورة جماعية بهدف 


زيادة التعرف على المستهلك وعلى الجوانى المختلقة من حباتهة » مما يمكن رجل السيويق من إعداد المزيج التسويقى المناسب 
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جزئة السوق الفصل الثالث 





والفعال له . وتشمل هذه الأسس المتفيرات الجفرافية والمتغيرات الديموغرافية ومزيج من المتغيرات الجفرافية والديموغرافية 
معا والمتغيرات الاجتماعية والحضارية والمتغيرات التفسية والمتغيرات السلوكية والفوائد التى بنشدها المستهلك فى المنتع . 

وبالرغم من أن عملية تجزئة السوق تواجه عدد! من الانتقادات من جانب البعض فان ن لها من المزايا ما يشجع كثيرا من 
المنتجين على تطبيقها خاصة إذا ما تمت بطريقة علمية سليمة . 

+ ه‎ nF = 3 = - 

حاله عمليه : نسر که الزهراء للاكقويننكه الدينةهة 

أنشئت شركة الزهراء للأقمشة الحديتة فى عام ٠١١١ه‏ برأسمال قدره مليون ريال بهدف استيراد وتوزيع الأقمشة 
الأقمشة ة المستخدمة فى م صنع الأثواب ب الرجالية وإعادة بيعها لتجار الجملة ومحلات الخياطة فى الداخل واشتملت تلك 
الطبيعية والصناعية إلى خطوط منتجاتيا ؛ وعد ذلك بخمس سنوات » أى فى عام ١۷١٠ه‏ أضافت أقمشة الأطفال إلى 
تشكيلة الأنسجة التى تقوم باستيرادها وتوزيعها . 

وفى عام ۳۹۷٠ه‏ أقامت الشركة مصنها لإنتاج الملابس الجاهزة للرجال يشمل الأثواب والملابس الرياضية والملايس 
الداخلية . وقد شجهها النجاح المبدئى لإنتاجها الوطنى فى السوق من منتجات الملابس الرجالية على فتح خط جديد لإنتاج 
(ك<اح) التطور التاريخى لبيعات الشركة بين عام ANTI.‏ وعام ذه . 


جدول رقم ([5-اع ) 


إجمالى المبيعات بالمليون ريال 
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الفصل الثالث ججزئة السوق 


مصادر التوريد : 

سعت الشركة إلى تنويع مصادر التوريد خلال العشرين سنة الماضية مع أخذها فى الاعتبار أن اليلد الأصلى للأقمشة 
يعتبر من العوامل الهامة التى يهتم بها المستهلكون السعوديون عند شراء أو تفصيل الملابس » ولذلك شملت مصادر التوريد 
اليابان وانجلترا وأسبانيا ومصر والولايات المتحدة وفرنسا , بالإضافة إلى بعض دول جنوب شرق أسيا » مثل : هونج كونج ؛ 
كما توسعت فى تشكيلة الألسجة التى تتعامل فيها » فشملت الأصناف القطنية والحريرية والصوفية والداكرون والكشمير , 
كما روعى أن تناسب تلك التشكيلة جميم الأعمار من الجنسين . 


إستراتيجية التوزيع : 
تعتمد الشركة أساسًا على تجار الجملة فى توزيم الأقمشة التى تستوردها من الخارج وتستوعب هذه الفئة ما يقرب من 
٠‏ من مبيعات الشركة من الأقمشة , بينما تذهب العشرة فى المائة الباقية لكبار الخياطين الذين يشترون بالجملة من 
الشركة مباشرة . ولا بدأ مصنع الشركة فى إنتاج الملايس الرجالية فى عام /551١ه‏ تعاقدت الشركة مع عدد من محلات 
الأقسام والمحلات اللتخصصة فى بيع الملايس الرياضية لتوزيع إنتاجها من نلك الملابس » وعندما نزل إنتاج المصنع من 
الملايس النسوية إلى السوق فى عام ١*5‏ 4١ه‏ وسعت الشركة من نطاق تعاملها مع محلات الأقسام قأضافت ملايسها 
النسوية إلى أقساء الملايس النسوية بتلك المحلات » نّم أبرمت الشركة اتفاقية مماثلة عندما بدأ خط إنتاج ملابس الأطفال 
بالمصنع فى عام ١7‏ ١١ه‏ , حيث بدأ توزيع تلك الملابس بأقسام الأطفال بتلك المحلات بالإضافة إلى التعاقد مع عدد من 
المحلات المتخصصة فى بيع منتجات الأطفال لتوزيع هذه الملابس عن طريقها . 
وقد اقترح هدير التسويق والمبيعات بالشركة فى عام ٠٠5‏ 1١ه‏ فتح منافذ للتوزيع خاصة بالشركة لتصريف منتجاتها من 
الملابس الجاهزة مباشرة إلى الجمهور ولاقت الفكرة استحسانا كبيرا من جانب الإدارة العليا خاصة وان دراسات السوق 
والخطة التى قدمها مدير التسويق إلى مجلس الإدارة كانت مقنعة تماما ومؤيدة بالارقام والبراهين . ويناء عليه تولت الشركة 
فتح (54) فرعا على مدار السنوات الثلاث التالية موزعين على المناطق الرئيسية الثلاث بالمملكة مع التركيز على المدن الكبرى 
(الرياض وجدة والدمام) بحيث أصبح نصيب تلك المدن سبعين فى المائة من إجمالى فروع الشركة والباقى موزغ على المدن 
الصغرى بلك المناطق . 


إستراتيجية تجزئة السوق : 

ظ عندما بدأت الشركة نشاطها كان الهدف الرئيسى من قيامها هو استيراد الأقمشة المستخدمة فى صنم أثواب الرجال 
بالمملكة وتوزيعها على تجار الجملة بالداخل ؛ غير أن هناك عوامل كثيرة شجعت الشركة على التوسع فى استيراد وتوزيغ 
جميع أنواع الأقمشة للجنسين ولختلف الأعمار والجنسيات » من أهمها النموالسكانى الكبير والتويسع التدريجى فى حجم 
السوق والزيادة الكبيرة فى الطلب على مختلف أنواع الملابس نتيجة للطفرة البترولية التى شهدتها البلاد ٠‏ وما صاحيها من 
نمو اقتصادى كبير وزيادة فى القوة الشرائية للسكان وللعاملين المقيمين بالمملكة على حد سواء . ومن ناحية اخرى فقد ترتب 
على وجود فروع الشركة فى بعض المناطق بعض المشاكل مع تجار الجملة الذين يوزعون أقمشة الشركة لان تلك الفروغ 
بدأت هى الأخرى فى بيع نفس الأقمشة بالجملة ويسعر أقل فصارت الشركة تنافس موزعيها بطريقة مياشرة . فى نفس 
الوقت قام مدير التسويق والمبيعات بتحليل الموقق المالى والأرباح لجميع فروع الشركة . فوجد أن بعضها يحقق مكاسب 
كبيرة بينما يتكبد البعض الآخر خسائر متتالية خاصة خلال السنوات الخمس الأخيرة . ويتحليل المبيعات تبين أن بعض 
الأصناف من الأقمشة والملابس الجاهزة تتأرجح تارجحًا شديدا بين الصعود والهبوط من سنة إلى أخرى وخاصة بين عام 
١ه‏ وعام ۹۸٤۱ھ‏ كما هو واضح من الجداول أرقام (5-5ع) و (5-5ح) و (4-5ح) .وقد أرجع مدير التسويق 
والمبيعات هذا الموقف الى المنافسة الشديدة التى تواجهها منتجات الشركة من المنتجات الأخرى فى السوق . 
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أسئلة للمناقشة : 

١‏ - ما هى استراتيجية تجزئة السوق التى تتيمها الشركة فى هذه الحالة العملية ؟ ما هى مزايا وعيوب هذه الإستراتيجية 
من وجهة نظرك ؟ 

۲ - ما هى المشاكل التى تمانى منها الشركة فى الوقت الحاضر ؟ وما أسبابها ؟ 

٣‏ - كيف تحل الشركة هذه المشاكل ؟ 


جدول رقم (۲-۴۳ح ) 
مبيعات الشركة من الأصناف الرجالية بين عامى ١١٤١ه‏ و14148اه 











مبيعات الأقمشة الرجالية بالمليو ريال مييعات الأقمشة الرجالية بالمليون ريال 
السنة الصئف الصنف | الصنف الصنف | الصنف 
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المصدر : أرقاع افتراضية . 
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۴ 1١ لقصم التالث مجزئة‎ ١ 


حدول رقم (؟-7ح ) 
يعات الشركة من الأصتاق الهو عن عاف 0اه و۸ف 



































جدول رقم (۳-٤ح‏ ) 
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اسيم 2 


ئة السوق الفصل الثالث 


هوامش الفصل الثالث 

Philip Kotler: ممع !همالآ‎ Management, 7th ed. (Englewood Cliffs, NJ: Prentice-Hall, 1991). -١ 
Loudon and Della Birta, op. ماك‎ Ch. 2. ٣ 
Courtland L., Bovee and John V. Thill: Marketing, (New York: McGraw-Hill, 1992). r 
Michael L.. Rothschild: Marketing Communications, (Lexington, Mass: D. C. Heath and Company, = f 
1987). 

ه - ستناقش هذه المستويات الهليا من الحاجات لاحقًا ويالتفصيل فى الفصل العاشر فى إطار نظرية الحاجات الإنسانية لإبراهام 

ماسلو . 

Wiliam F.. Schoell and Joseph P., Guiltinan: Marketing Essentials: Mastering Concepts and Practices - 1 
(Boston, Mass: Allyn and Bacon, 1993). 


Schiffman and Kanuk. op. cit., Ch. 2. س‎ ۷ 
Op. cil, p. 47. ۰ - م‎ 
-ه١٤١۷/۲/١١(‎ )٠١55ه( ملايين غير سعوديين' » العدد رقم‎ ٠.٤ مليونا منهم‎ ١٠ جريدة الرياض » 'سكان المملكة‎ - ٩ 
ْ . (AVY 

Gulf Marketing Review: Age/Sex Disrtribution of the GCC Population,” April 1995), pp. 42-47. -1. 

. )15-1١١( مارس 15156م) . ص ص‎ ۷-۱( ٤٥٩ هيفاء زنكة :«الأرز حكاية كل يوم» . مجلا الشرق الأوسط , العدد‎ -١ 
Gulf Marketing Review: Arab Publishers Target Women Consumers, (April 1994), p.35. ۲ 
Gulf Marketing Review: Splidıing Hairs," (March 1996), pp.16-17. ۱۲ 
Gulf Marketing Review: The Passenger Car Marker in the GCC.” (March 1996}, pp. 42-47. ٤ 


06- جريدة الاقتصادية : «الجفرافيا تحدد تفضيلات السعوديين لأنوا ع السيارات» ١‏ العدد رقم )۱۰٤١(‏ ؟١١/راك/ر3‏ 1595م ص )١(‏ . 
3- هن محاضرة للدكتور صالع الهذلول وكيل وزارة الشؤون البلدية والقروية لتخطيط المدن بالمملكة العربية السعودية فى الندوة 
الدولية حول اتخاز القرار فى الشؤون البلدية التى نظمها المعيد العربى لإنماء المدن وعقدت قى مدينة الدار البيضاء بال مغرب 
ونشرت مقتطفات منها بجريدة الجزيرة ‏ العدد (8815) » بتاريخ ٠١/١١/۱۹۹1م‏ . صفحة (5) تحت عنوان (المملكة عايشت 
خلال السنوات الماضية تجرية غير مسبوقة فى زيادة عدد سكانها) . 
Danny L. Moore: What Is Micromarkeling?”’ AIM Vol. (11) No. (2) )١990(, pp. 4-12. ¥‏ 
۸- مصلحة الإحصاءات العامة , وزارة المالية والاقتصاد الوطنى ١‏ المملكة العربية السهودية ١‏ النتائج الأولية للتعداد العام للسكان 
والمساكن عام ١14١ه‏ . 
4- محمد عبيدات : «تأثير الحالة الوظيفية على يعض اتماط السلوك الاستهلاكى للمرأة . مجلة أيحاث اليرموك - سبلسلة العلوم 
الإنسانية والاجتماعية , المجلد )٠١(‏ , العدد (۳) 1554م .ص ص (ه76-58؟) . 
Schiffnıan and Kanuk, op. cit. ١‏ 
الا Loudon and Della 8103. op. cit.‏ 
Thomas C., Kinnear, Kenneth L.. Bernhardt, and Kathleen A. Krentler: Principles of Marketing, 4th ed. —¥¥‏ 
.152 .م (New York: Harper Collins Publishers, J995),‏ 
-٣‏ السيد المتولى حسن : اتجاهات المواطن السعودى نحو الإعلان التلفزيوني : دراسة ميدانية فى مدينة الرياش » جامعة املك 
سعود , كلية العلوم الإدارية ‏ مركز البحوث ٠‏ الرياض , ١١4١ه/.144م‏ . 
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القصل الثالث لجزئة السوق 


Khalid Saad Bin Saeed: Application of Factor Analysis Technique for Determining the Dimensions of غ"-‎ 
Patient Satisfacfion and its Attributes at the University Teaching Hospitals in Riyadh, Saudi Arabia. 


King Saud University, College of Administrative Sciences, Research Center, Riyadh, 1993/1414. 


Schiffman and Kanuk, op. cit. 2 
Op. Cit. اك‎ 
Op. cit. TY 


Terence A.. Shimp and Subhash Sharma: "Consumer Elhnocentriism: Construction and Validation of the مك‎ 
CETSCALE," Journal of Marketing Research, Vol. (24) (August 1987), pp. 280-289. 

Leon G., Schiffman, Willlam R., Dillon, and Festus E., Ngumah: “The Influence of Subcullural and 5 

Personality Factors on Consumer Acculturalon," Journal of [International Business Studies, Vol. (12) 
(Fall 1981), pp. 137-143. 

Wilkie. OP. CIL. r. 

Loudon and Della Bitıua op. cit. ١ 

William Lazar: Life Style Concepts and Marketing,” In Slephen Grêyser. €d., Toward Scientific Mar- —T 

keting (Chicago: American Markeling Association, 1963). 
Fred D. Reynolds and William R., Darden: “An Operational Consuucetion of Life Style," in MI. Venkatesan, —YY 
ed., Proceedings of the Annual Conference of the Association of Consumer Research, 1972. 

Loudon and Della Bilta, op. cil. غ4‎ 

-٥‏ يستخدم باحثو التسويق مقياس ليكرت بكثرة وخاصة فى قياس الاتجاهات النفسية للمستهلكين ويتراوح عدد مستويات 
الموافقة//رعدم الموافقة التى يتضمنها المقياس من مستويين إلى سبعة مستويات ‏ غير أن غالبية الباحثين المهتمين بالدراسات 
السيكوغرافية يستخدمون من خمسة إلى سيعة مستويات . لاحظ أن العدد الفردى لمستويات الموافقة يعنى وجود مستوى قى 
منتصف المقياس يعكس عدم التأكد أو الموقف الحبادى للمستهاك (لا هو موافق ولا هو مير موافق) أما العدد الزوجى لمستويات 
الموافقة فى المقياس فيعنى عدم وجود ذلك المستوى , ويلجا الباحثون عادة إلى استخدام عدد زوجى من المستويات عندما 
يشعرون أن عددا كبيرا من أفراد العينة سيختارون نقطة الحياد فى إجاباتهم ويذلك يضطرونهم إلى اختيار أحد مستويات 
الموافقة أو عدمها . 

-١‏ قام بهذه الدراسة المكتب الاستشارى التابع للوكالة الإعلانية (68 260600561 1010006) والذى بوجد مقره فى قبرص ويقوم 
هذا المكتب يإجراء الدراسات التسويقية فى بلدان كثيرة بمنطقة الشرق الأوسط منها دول الخليج ومصر والأردن وتركيا وغيرها 
من بلدان المنطقة . وقد أجريت هذه الدراسة فى السوق السعودية فى شهر ربيع الاول 4١1١ه‏ سبتمبر 1۹۹۲م . لمزيد من 
المعلومات عن هذه الدراسة راجم المحقالة التالية : 

Gulf Marketing Review: Saudi Arabıan Youth-Focusing on the Future, (September 1995), pp. 32-33.‏ 
وريد من المعلومات عن المقابلات الجماعية المركزة راجم القصل العاشر من هذا الكتاب . 


Karen Thomas: Every Indulgence: Gulf Marketing Review (June 1996), pp. 40-41. ¥ 
"A Minded People: " Marketing News (October 25, 1985), p. 29. ۳۸ 
William L. Wilkie, op. ,نالع‎ JO7. ~74 
Ibid, £ 
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جرئة السسوق المصل الثالث 


Russel 1., Haley: "Benefit Segmentation: A Decislon-Orfiented Research Tool," Journal of Marketing, —~4\ 
Vol. (32) July 1968). p. 31. 

Loudon and Della Bitta, op. cit. ٤ 
Russel I., Haley: "Benefit Segments: Backwards and Forwards,” Journal of Advertising Research, Vol. —{4Y 
(24) (February/March 1984). p.21. 


Scliffman and Kanuk. op. cit. f 
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المصل الراسع 


تصميم الموقع التناكفسى للمنتج 
يحتمد نجاح المزبج التويقى للمنشأة على عاملين اساسيين هما وجود استراتيجية فهالة لتجزنة السوق وتصميم موقم 
تنافسى مناسب للمنتع . تنبع أهمية عملية اختيار الموقع التنافسى للمنتع من اقتنا ع مديرى التسويق بأن صورته التى 
ترتسم فى أذهان الستهلكين - سواء كان ذلك النتج سلمة أو خدمة - ريما تكون أكثر أهمية لنجاحه فى الوق من 
خحصائصه الفعلية . لذا تجتهد الشركات المنتجة فى تقديم علاماتها التجارية إلى المستهلكين يشكل ممين“وتختار لها مواقم 
تنافسية فوية وفادرة على استغلال الثفرات الموجودة فى الوق والتى لم يستطع المنافسون استفلالها أو غفلوا عنها . 


مادا نعنى بالموشع التناقسى للمنتج Product Position‏ < 

الموقع التنافسى للمنتج مفهوم تجريدى يرتبط بالطريقه التى يدرك بها الستيلكون مزايا المنتج ومنافعه وخصائصه عند 
مقارنتها بمزايا ومنافع وخصائص النتجات المنافسة , بعبارة اخرى يعير الموقع التنافسى للمنتج (20511100 )6نال0]) عن 
الصورة آو الفكرة التى تتكون فى أذهان المستهلكين عن المنتج بالمقارنة بالمنتجات (أو العلامات التجارية) الأخرى المناقسة . 

ونظرا لان مسئولى التسويق يريدون أن تتكون لدى المستهلكين صورة ذهنية ممتازة لمنتجاتهم . فإنهم يقومون بإعداد 
تصميم خاص للموقع التنافسى للمنتج بعد دراسة مستفيضة للسوق وللمركز التنافسى للشركة فيه . ويتضمن هذا التصميم 
تمييز المنتجع من المنتجات المنافسة بطريقة أو بآخرى ١‏ وإخبار المستهلكين من خلال الرسائل الإعلانية بأن المنتع يتصف 
بصفات خاصة قادرة على إشباع حاجاتهم بصورة أفضل من المنتجات أوالعلامات المنافسة (') . ولعل من أهم سمات 
إستراتيجية الموقم التنافسى للمنتح أنها تنقل للمستهلكين المفهوم الأساسى للمنتج بحيث يمكن أن يلحق به معنى واحد أو 
عدة معان فى نفس الوقت أى يمكن تحديد مواقم تنافسية مختلفة ومتعددة لنقس المنتع » ولكن مع توجيه كل متها لقطاع 
مختلف هن المستهلكين » فمثلا يمكن لمنتج ما أن يشيع حاجة فسيولوجية لأحد القطاعات بينما يشيع هو نفسه حاجة 
اجتماعية أو حاجة نفسية لقطاع أخر . ٠‏ 

ومن الجدير بالذكر أن مسسئول التسويق يود أن تتكون لدى المستهلكين صورة ذمنية معبنة عن علامته التجارية فيقوم 

بإعداد وتنفيذ الإستراتيجية المناسية للموقع التنافسى التى تستهدف تحقيق هذا النرض ١‏ غير أن الصورة الذهنية الفعلية التى 
تتكون فى مخيلة اللستهلكين قد تطابق الموقع التنافسى الذى يستهدفه مدير التسويق أو تختلف عنه , وذلك بسبب عوامل كثيرة 
تتأثر بها الطريقة التى تتكون بها تلك الممورة فى ذهن المستهلك منها خبرته الاستهلاكية وتجاريه السابقة وإدراكة الحسى 
وقدرته على التعلم واتجاهاته النفسية وميوله ومدى توفر المعلومات عن العلامات المنافسة والجهود التسويقية للمنافسين وغير 
ذلك من العوامل (') , لذلك يجد مدير التسويق أحيانًا أنه من الضرورى قياس الصورة الذهنية لنتجه أو لحلامته بين المستهلكين 
من وقت لآخر ومقارنتها بالموقع التنافسى الذى صمهه لها واتخاذ الإجراءات المناسية لتصحيح الوضع إذا لزم الأمر . 

فى الفالب لا يقتصر الأمر فقط على إعداد الموقع التنافسى للمنتج عند تقديمه للسوق لأول مرة وإنما قد تتطلب الظروف 
البيئية المتغيرة تعديل أو إعادة تصميم الموقع التتافسى الحالى (051)1011118م56] ]00106]) لنفس القطاع السوقى درن 
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تصميم الموقع التنافسى للمننج الفصل الرابع 
ہے ہہ ب 
تفيير خصائص العلامة أو ريما مع تحسين أو تنبير إحداها ١‏ وذلك فى حالة عدم جدوى الموقم التنافسى الحالى فى زيادة 
المبيعات ؛ فغد يفمّر اثر الموقم التنافسى الحالى ولا ينجح فى تنشيط المبيعات مما يضطر مديرو التسويق الى تنيير التصور 
الذى يحمله المستهلكرن للعلامة فى أذهانهم . من خلال التركيز على فائدة أو منفعة وظيفية أو نفسية e‏ أخرى 

تتحقق للمستهلك من جراء شرائها واستعمالها بالمقارنة بالعلامات الأخرى . فى كل هذه الحالات يجب أن يقتنع المستهلكون 
بتميز العلامة التجارية للشركة فى موقعها التنافسى الجديد عن العلامات المنافسة وبقدرتها على إشباع حاجاتهم بصورة 
أفضل حتى يقبلوا عليها وتزداد مشترياتهم متها . 





خذ - على سبيل المتال - إعلان شركة بولارويد عن الكاميرات ذات الصون الفوتوغرافية الفورية التجهيز والمبين فى شكل 
رقم )١-14(‏ . يصور هذا الإعلان أسرة خليجية تتكون من الأب والام وولد وبنت وتحت الصورة تقول العيارة الرئيسية فى 
الإعلان : «وحدها بولارويد تمنحكم فرصة الاستمتاع بلحظاتكم الخاصة .. بخصوصية مطلقة ١‏ ريركز الإعلان فى كل 
العبارات التى نلى ذلك على قيمة هامة لدى الأسرة العربية هى الخصوصية . بذلك يركز الموقم التنافسى الذى اختارت 
شركة بولارويد للكاميرا الفورية التجهيز على ميزة الخصوصية التى لاتستطيع أن توفرها الماركات الأخرى من الكاميرات . 


شكل رقم )١-4(‏ 
تصميم الموقع التنافسى للمنتج باستخدام إحدى المزايا 


لبل-احيحاس سس سے س ہہ م £ 
س - ~~ س ا ا دت ص 


Polaroid 








وتتد ها بولارويد تمتسكى فرمته الإاستتبتاع 
بالات تنكم ١‏ حل تلشلهيك ... يحصصبووسيهد . همطلسشاةه 3 














الخمسرسية سدق لص من حقوق الإتان وشان السلس من شؤون 
ارط في مياتها اليومية 

كان الناسسياء رصلة او سملة عاغية آو لمطة ماسر ميد ريط للذ کر يلت 
مع كاضيرات يولارريذ. الثورية لا دالس لوال الأقلام التحمنيض لان 
المسورة الفووية تات اليد العاثيا بدأ تظهر يية زر راعية شلال ' 
السظفت: لكر وميكم كما آنها يلا الانتسسال للمايا. سا يجمل 
التسوير بها متعة حسقيقية. فقط د ايراد بولارريد الفخووية تعيشين 
اجمل الأنكريات العائلية بخمورمهة نقد 


‘f71‏ بستدوك: أ لك ك و من لتر كيو على و ا 








المفصل الرابع تصميم الموقع التناقسنى للمننج 


ويصفة عامة يكون الاختيار الناجح للموقع التنافسى للمنتج مرتكزاً على الواقع وهبنياً على خبرة المستهلك بالسوق وعلى 
المشاكل الاستهلاكية الفعلية التى تواجهه وكذلك على أهمية الأشياء له . كما أن تصوير هذا الموقم يجب أن يتم بطريقة 
مبسطة ويأسلوب سهل يساعد المستهلك على التعرف عليه . فمثلاً اختار مدير تسويق مسحوق الفسيل إيريال موقعا تنافسيا 
له يتلخص فى قدرته الفائقة على إزالة البقم من الملايس أثناء الفسيل . تذكر هذه الإستراتيجية المستهلكات بالمشكة المحيرة 
التى يقابلنها عند التخلص من بقع الملايس ويجتمع تاثير الصوت والصورة معا فى الإعلان التليفزيونى لإيريال . ليضاعف 
من فاعلية الاعلان عندما يشير الحوار الدائر بين الممئئتين القاتمتين بالأداء إلى أن العلامة إيريال والعلامة المنافسة تتساويان 
فى كل الخصائص ؛ ولكن العلامة إيريال تتفوق على العلامة المنافسة فى إزالة البقم . 


الموقع التنافسى للمنتج وصورته الذهنيه 
الموقم التناقفسى للمنتع وصورته الذهنيه هما وحهان لعملة واحدة فالإستراتيحية الناجحة للموقع التنافسى للمنتج تهدف 
إلى خلق صورة ذهنية متميزة عنه فى مخيلة المستهلكين بحيث يعتمدون على هذه الصورة الذهنية فى اختياراتهم عند 
الشراء وتمثل الصورة الذهنية للمنتج أى للعلامة التجارية (150386 210 61/8/ا2]00) التقييم الشخصى للمستهلك للمزايا 
والفوائد والمنافع التى يتصور حصوله عليها من جراء استهمالها . وتشير البحوث التى أجريت قى هذا المجال إلى أن 
المستهلكين يحملون فى أذهاتهم بالفعل صورا خاصة لعلامات معينة ١‏ قفى إحدى الدراساث طُلبْ من أفراد العينة أن يصفوا 
المستهلك النموذجى لكل علامة من العلامات التجارية المذكورة فى الاس تقصاء فكانت إجاباتهم كالآتى (') | 
- مدخئو السجائر ماركة مارلبورو : رجال كادحون يعطون المرأة حقها . 
- مستخدمو إطارات السيارات (الكفرات) ماركة ميشلان : أفراد على مستوى عال من الدراية . محئكون يقودون سیارات 
بورش 205616 ويحملون حقائي رجال الأعمال . 
- السيدات اللاتی يستخدمن مخلوط الكيك ماركة (بلزبيرى - لإانااة!!أ5) ربات بيوت محافظات » بديثات . زيهن عتيق , 
يلبسن مأزر (مرايل) ذات أهداب ٠‏ ومتقوسات بطريقة متزمتة . 
رفى دراسة أخرى أجريت على مجموعة من طلاب الجامعة تلقى الطلاب قائمة مكونة من ثلاثين نوعا مختلفًا من السيارات 
ثم طرح عليهم السؤال الآتى : «ما هى السيارة الأكثر ملاعمة لكل فرد من الأقراد الذين يعملون بالوظاتف الآتية ؟» وأعطى 
الطلاب قائمة أخرى بعدد من الوظائف قكاتت إجاباتهم كالآتر () . 
- المدين صقير السن : BMW‏ . 
- الطالب الجامعى : فورد موستانج . 
- المدير العام : مرسيدس أو كاديلاك . 
- المسرض / الممرضه : تويوتا . 
- الأستاذ الجامعى : قولفو . 
- المدرس : فولكس واجن رابت . 


- الطييب : مرسبيدس . 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع النركيز على السوق السعودية ¥ 


تصميم الموقع التنافسى للمنتج القصل الرابع 





أما فى السوى السعودية فقد اهتمت إحدى الدراسات التى أجريت فى عام ١١11١ه/.‏ 1519م يمقارنة الصورة الذهنية 
للمنتجات المحلية لدى المستهلكين السعودين فى مدينة جدة بالصورة الذهنية للسلع المستوردة من أمريكا وأروبا واليابان 
ودول شرق آسيا الأخرى » وكانت أهم النتائج التى توصلت إليها الدراسة ما يلى (*) : 
- يحمل المستهلكون السعوديون - فى ذلك الوقت - صورة ذهنية سلييه عن المنتجات الوطنية السعودية بالمقارنة بالمنتجات 
المصنعة فى أمريكا وأرويا واليابان » مما يؤدى إلى خلق اتجاهات نفسية سلبية لديهم تجاه المنتجات الوطنية . وينعكس 
أثر ذلك فى اليل إلى شراء وتفضيل المنتجات المستوردة من تلك البلدان على المنتجات المحلية . 
- يحمل المستهلكون السعوديون صورة ذهنية أفضل عن المنتجات المحلية من تلك التي يحملونها عن المنتجات المستوردة من 
دول شرق آسيا : ماعدا اليابان وهى دول أقل تطورا من الدول الصناعية الكبرى السابق ذكرها أعلاه . 
- يمكن أن تتفير الصورة الذهنية التى يحملها الأفراد عن المنتجات الصناعية لبلد ما مع تفير فكرتهم عن التطور الصناعى 
لذلك البلد . فقد غير المستهلكون السعوديون نظرتهم إلى المنتجات اليابانية وأصيحو! يشعرون الآن أنها على مستوى عال 
من الجودة والتحمل وأقل عرضة للأعطال . 
- يشعر المستهلكون السعوديون أن السلع الأمريكية والأروبية تدل على مستوى اجتماعى أكثر ارتفاعا ورقيا من ذلك الذى 
تدل عليه السلع المحلية , ولكنهم لا يشعرون بنفس الشىء عند مقارنة السلع اليابانية بالسلع الوطنية . 
إذن فالمنتجات ليست لها فقط صور ذهنية معينة فى مخيلة المستهلكين ولكنها أيضا ترتبط فى أذهانهم بمراكز 
اجتماعية معينة . كما أنها ترتيط بالبلدان الأصلية المنتجة لها , بل والأكثر من ذلك فقد تختلف الصور الذهنية 
المنتجات التى تنتجها الشركات التابعة لنفس البلد المتقدم اقتصاديا فمثلاً » الصورة الذهنية لمنتجات سانيو تختلف 
عن الصورة الذهنية لنتجات سونى بالرغم من أن النوعين من المنتجات اليابانية . ولاشك أن أهمية الصورة الذهنية 
للعلامة تزداد مع تزايد المنافسة بين العلامات المماظة » من هنا نجد أن الصورة الذهنية القوية لعلامة ما تساعد 
المستهلكين على تمييرّها عن غيرها من العلامات وتشجعهم على اختيارها وشرائها » ويحدث ذلك عادة نتيجة للجهد 
المبذول فى إرساء قواعد الجودة بالعلامة التجارية مم نقل ذلك إلى المستهلكين من خلال الرسالة الترويجية الفعالة 
وأيضًا نتيجة لما اكتسبه المستهلكون من خبرة عند استعمالها من قبل . ونظر! لأن المنتجات تزداد تعقيدا مع الأيام , 
كما أن المحلات التجارية تكتظ بالعديد من العلامات المتنافسة عاما تلو الآخر . فمن المتوقع أن يعتمد المستهلكون على 
الصورة الذهنية للمنتجات فى اتخاذ قراراتهم الشرائية بصورة متزايدة فى المستقبل . 


يحتاج مدير التسويق إلى تمييز سلعته عن غيرها من السلع المنافسة فى السوق من خلال موقع تنافسى قوى للأسباب 


الاتدة . 


١‏ س تزاند عذد المنتحات اليديلة الى تشبع نفس الحاجة فی الأسواق مع احساس المستهلك يعدم وجود فررق 


جوهرية بينها . 
سوقى على حدة . 





م ١‏ سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السهوديه 


الفصل الرابع تصميم الموقع التنافسى للمنتج 








- الصورة التى ترتسم فى أذهان المستهلكين عن المنتج (سواء كان ملموسا فى شكل سلعة أو غير ملموس فى 
شكل خدمة) تكون فى العادة أكثر أهمية لنجاحه فى السوق من خصائصه الفعلية . 

٤‏ - استقلال التقرات الموجودة فى السوق (81165 e١‏ )+ة1) والتى غفل عنها المنافسون ١‏ فتقوم الشركة بإشباع 
الحاجات المتعلقة بهذه الثغرات بمريج تسويقى فعال يعبر عنه موقع تنافسى قوى . 

ه - الحاجة إلى إعادة تصميم الموقع التنافسى للمنتج عند وصوله إلى مرحلة النضج فى دورة حياته وتمرضه 
لهجمات تنافسية شديدة وثبات أرقام مبيعاته أو تعرض مبيعاته للنقصان , فإن ذلك قد يفيد فى إحياء وزيادة 
مييعاتة مرة ثائية . 


شروط الموقع التنافسى الفعال 

الموقع التناقسى الفعال هو الموقع الذى ينجح فى إقناع المستهلكين باتصاف العلامة التجارية بميزة فريدة أو بصفة معينة 
ويتفوقها فى هذا المجال عن باقى العلامات المناقسة المتوقرة فى نقس فئة المنتج بالأسواق . وهنا يلعب إدراك المستيلكين 
وتفهمهم للموقع التنافسى العلامة دورا رئيسيًا فى تجاحه كما ذكرنا من قبل » لهذا السبب يضم (نابلر - 167ا178) أربع 
قواعد إدراكية هامة وضرورية لنجاح الموقم التنافسى للمنتج نوجزها فيما يلي !١(‏ : 


غير مهم بالنسية الشركة , 
من المهم تعريف وتحديد السوق المستهدف بدقة لأن الموقع التنافسى يتم تصميمه وتطويره من أجل قطاع معين من 
السوق وليس من أجل السوق كله . ومن الواضح أن الموقع التناقسى المبنى على فوائد المنتج يرتبط ارتباطا وثيقًا بتجزئة 
السوق تبعا لتلك الفوائد . 








إن الحقيقة التى يجب أن يعيها مديرو التسويق جيدا هى أن إدراك المستهلكين وتصوراتهم هو الذى يملى سلوكهم 
الاستهلاكى والشرائى وليس إدراك إدارة الشركة وتصوراتها ‏ والفرق بين الاثنين هو أن إدراك المستهلكين مبنى على المنافع 
والفوائد المتحققة لهم ١‏ بينما يقوم إدراك الإدارة فى أغلب الأحوال على الخصائص الفتية للمنتج . غير أن المستهلكين لا 
يشترون السلعة من أجل خصائصها الفنية أو التقنية وانما من أجل منافعها وفوائدها لهم ٠‏ ويناء على ذلك يجب أن تترجم 


خصائص النتع أو العلامة الى منافم ومزايا محددة حتى يمكن إعداد موقم تنافسى لها يكون ذا معنى المستهلك . 

وأجهزة خاصة لامتصاص الصدمات ؛ ولكن عند اعداد الموقع التنافسى السياره يجب ترجمة هذه الخصائص الى مزانا 

وفوائد من وجهة نظر المستهلك . فتذكر الرسالة الإعلانية - مثلا - أن هذه الخصائص توفر للمستهلك فى النهاية القيادة 
السهلة والركوب المريح وهذا ما يهم المستهلكين أن يعرفوه ١‏ فهم فى العادة لايهتمون بالخصائص الفنية للسيارة بقدر ما 
يهتمون بالمزايا المترتية على تلك الخصائص ؛ حيث إنهم يتخذون قرارات الشراء بناء على المنافم والمزايا المتحققة لهم وليس 
بناء على الخصائص الفنية للمنتج (") . 


سلوك المستهئك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية ١|‏ 


تصميم الموقع التنافسيى للمسنج الفصل الرابع 


القاعدة الثالثة : إذا كانت الميزة أو الفائدة غير مهمة من وجهة نظر مستخدم السلعة فهى غير مهمة على الإطلاق . | 

نؤكد مرة آخرى أن إدراك المستهلكين ووجهة نظرهم يجب أن يكونا الإطار الذى يحرك المسؤولون فى ضوبه 
إستراتيجيتهم للموقع التنافسى للعلامة » فالميزة أو الفائدة التى لا يعتبرها مستخدم السلعة مهمة يجب صرف النظر عنها 
أثناء تصميم ذلك الموقع . ويمكن التعرف على مدى الأهمية التى يعلقها المستهلكون على المزايا والفوائد المتحققة لهم من 
جراء شراء العلامة عن طريق البحوث التسويقية التى تجرى على عينة منهم قبل تصميم موقعها التنافسى . 





القاعدة الرابعة : إذا كان مستخدم السلعة أو الخدمة لا يرى أن الشركة المنتجة توفر له الميزة التى يرغبها فالشركة لا 


توفرها له بالفغل . 





ان السلعة التى لا برى المستهلك أنها بجودة عالية هى سلعة ذات جودة منخفضة برغم اعتقاد الشركة أن السلعة التى 
تروجها على درجة عالية من الجودة . والسيارة التي لا يقتنع المستهلك بجمال تصميمها رغم شهادة الخيراء يروعة تصميمها 
المستهلكين به ٠‏ وعلى ذلك فإما أن تزيد الشركة الأولى من جودة سلعتها وتغير الشركة الثانية من تصميم سيارتها يما . 
يتمشى مع تفضيلات المستهلكين ١‏ أو تحاول الشركتان إقناع المستهلكين بارتفا ع الجودة فى الحالة الأولى وجمال التصميخ 
فى الحالة الثانية . ويصفة عامة يجب أن تتوفر الشروط التالية فى الموقع التنافسى القعال المنتج : 


١‏ - توافق الموقع التنافسى مع السوق المستهدف 

يجب أن يكون هناك اتساق كبير بين الموقع التنافسى المختار من جهه ويين طبيعة وخصائص وحاجات ورغبات السوق 
؟" - القدرة على إقناع السوق المستهدف بمحتوى الموقم التنافسى 
إذا لم يعتقد المستهلكون المستهدفون بأن المنتج لا يوفر لهم الميزة أو الخاصية التى يركز عليها الموقع التنافسى فلا فائدة 
؟ - التركيز على المنفعة ذات الأهمية من وجهة نظر المستهلك 

يجب صرف النظر عن الميزة أو الفائدة أو المنفعة أو الخاصية التى لا يعتبرها المستهلكون مهمة فى المنتج عند تصميم 
الموقع التنافسسى له . 
٤‏ - أن يتصف الفرق الذى يقوم عليه الموقع التنافسى للعلامة التجارية بالخصائص الآتية (4) : 

أ - أن يكون فريدا - لم يقدمه أحد من المنافسين من قبل أو أن تقدمه الشركة للمستهلكين بطريقة جديدة . 

ب - أن يكون متميرًا - حيث يمتاز على كل الطرق أو الوسائل التى يستخدمها المنافسون فى تحقيق منفعة أفضل 


F۴۰‏ سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 





الفصل الرابع لويم الموفع التنافسى للمنتج 








السوق المستهدف . 
د - أن يكون من السهل على المستهلكين التعرف عليه - حيث يسهل على المستهلكين ملاحظته والتعرف عليه والتأثر به . 
ه - أن يتسم بالأصالة والمبادأة - بحيث يصعب على المنافسين تقليده . 
و - أن تكون التكاليف المترتية عليه مقبولة - بحيث يستطيع المشترى تحمل تمن هذا الفرق . 

ز - أن يكون مربحا - بحيث تتمكن الشركة من تحقيق ريع من ورائه . 

أسباب المواقع التنافسية الضعيفة للمنتجاث 
إذا اختارت الشركة المنتجة موقعا تنافسيًا ضعيفا أو غير مناسب لعلامتها يترتب على ذلك مشاكل عديدة أهمها ضعف 

مركز العلامه فى السوق وانخفاض مبيعاتها > ولاشك أن تصميم الموقع التنافسى المتناسب لا يأتى من فراغ كما أنه مكلف 
من حيث إنفاق الجهد والوقت والمال » حيث يجب أن يكون مبنيًا على دراسة متعمقة للأوضاع فى السوق , ولكنه فى النهاية 
يؤنى ثماره فى صور شتى منها زيادة المبيعات الكلية وتأكيد ثقة المستهلكين فى علامة الشركة والولاء الكبير لها . وقيما يلى 
بعض الأسباب الرئيسية للمواقع الضعيفة أو غير المناسبة التى يجب أن تتجنبها منشات الأعمال عند تصميم المواقع 
التنافسية لعلاماتها التجارية ) : 


١‏ - غموض الموقع التنافسى للمنتج 
محددة تتميز بها مما يصرفهم عنه إلى المنتجات والعلامات المنافسة : 


۲ - المغالاة فى تصوير الموقع التنافسى للمنتج 

تؤدى لمغالاة فى تصوير الموقع التنافسى للمنتج إلى استبعاد قطاعات من العملاء من السوق المستهدف مما يؤْثْر سلبيا 
على المبيعات ؛ فممثّلاً ريما يعتقد المستهلك أن أسعار الخواتم ذات القصوص الماسية عند أحد المحلات المتخصصة فى بيعم 
المجوهرات تيدا من (... 0؟) ريال سعودى : ييتما هی ذ فى الواقع تبداً من (۰۰۰ )٥.‏ ريال سحودی . 


. التضارب والتخبط فى تصوير الموقع التنافسى المنتج‎ - ٣ 


عندما تحبويى الإعلانات على ادعاعات كثيرة عن المنتج أو يقوم مدير التسويق يتقبير الموقع التنافسى لعلامئه يصورة 
متكررة يتكون لدى المستهلكين صورة ذهنية مشوشة عنها ٠‏ ويؤدى ذلك بالتالى إلى انعدام تقتهم فيها وعدم شرائها . 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السفودية ١‏ ! 


تصميم الموفع التتافسى للمنتج الفقصل الرابع 


لأسياب عديدة منها عدم اقتناعهن بها أو تحربتهم للمنتج من قبل ١‏ وعدم رضائهم عن أدانه أو القارنة بين الواقم الفعلى 


للمنتج وخصائصه وسعره وطريقة تصنيعه من ناحية ؛ وبين قيمته والمناقع المتحقفة لهم من شرائه من ناحية أخرى . 


ه - عدم التنسيق بين عناصر المزيج التسويقى فى تصوير الموقم التنافسى 

من المفروض أن تعكس كل عناصر المزيج التسويقى (المنتج ٠‏ السهر ٠‏ الترويج ١‏ التوزيم) نفس الموقع التنافسى الذى 
اختارته الشركة للمنتج » فمثلا إذا قررت الشركة اختيار موقم الجودة الفائقة كموقم تنافسى يجب أن يكون منتجها فعلا ذا 
جودة فائقة . ويباع بسعر مرتفع بواسطة منافذ توزيع معروفة بعرض المنتجات عالية الجودة كما يتم الإعلان عنه فى مجلات 
نقرؤها اصحاب المراكز الاجتماعية العالية . فإذا لم يكن هتاك اتساق وانسجاح كاملان بين كل هذه العناصر سيكون من 
الصعب إقناع المستهلك بذاك الموقم التنافسى . 


٦‏ - مهاجمة الموقع التنافسى لعلامة الشركة القائدة 

قد يبنى مدير التسويق الموقع التنافسى لعلامته على الهجوم المباشر على العلامة القائدة فى السوق والادعاء بأن علامته 
تعطى المستهلك هنافع أفضل غير أن هذه الإستراتيجية غالبًا ما تفشل لن الشركات الكبرى تستثمر أموالاً ضخمة فى 
الإعلان عن علاماتها ولفترات زمنية طويلة من أجل بناء ثقة الستيلك فيها , ويالتالى يصيح من الصعب على شركة مغمورة 
أن تتفلب على تلك العلامات المعروفة بالقول ببساطة أن علامتها (ص) - غير المعروفة - أقضل من العلامة (س) - المشهورة 
- من حيت المنفعة (أ) أو الفائدة (ب) » فالمستهلكون لديهم ثقة كبيرة فى العلامة (س) المشهورة لمدة طويلة ولن يعتقدوا 
بسرعة وبسهولة أن العلامة الجديدة (ص) أفضل منها فى تلك المنفعة أو الفائدة . 


۷ - تقليد أحد مواقم العلامات المنافسة تقليدا أعمى 

من المواقم التنافسية الضعيفة أيضًا الموقع الذى يقلد مزايا إحدى أو بعض العلامات المنافسة تقليدا أعمى -556-100 
70 وخاصة العلامة القائدة فى السوق حيبت يدعى المعلن أن علامته تمائل العلامات الأخرى داخل فئة المنتج فى 
خصائصها . لا يشجم هذا الأسلوب أى مستهلك على التحول من علامته التى يثق فيها إلى علامة المعلن . وحتى إذا كانت 
علامة المعلن تمثل نسخة معدلة من السلعة يكون من المسعب عليها أيضًا اتتزا ع جزء من حصة السوق التى تتمتع بها 
العلامات الأخرى ذات الشهرة الكبيرة . 


۸ - التركيز على خاصية غير هامة للمستهلك 


قد يختار مدير التسويق إحدى المعيزات البسيطة التى قد لاتهم المستهلك من قريب أو من بعيد ويبنى عليها الموقع 
التنافسى لعلامة الشركة , فى هذه الحالة يصيع الموقع التنافسى للعلامة ضعيفًا وغير مؤثر ولا شد انتباه المستيلكين . 


— 


Pf‏ سلوك المسثهلك بين التظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السهودية 














الفصل الرابيع لصسيهم الوفع التتاقسى للمننج 








غالبا ما يكون السبب فى ذلك عدم قيام إدارة التسويق بدراسة المنافع والمميزات التى يرغبها المستهلكون فى المنتج » وتعتمد 
على رأيها الشخصى قى تحديد الميزة التى تعتقد أن المستهلكين يريدونها فيه » وربما يكون السبب أيضا استفلال المنتجين 
للطاقة الزائدة فى مصانعهم فى تصميم بعض المنتجات التى قد لا تروق للمستهلكين رغم أنها تحقق لشركاتهم درجة عالية 
من الكفاءة الانتاجية . | 


4 - الاعتماد كلية على إحدى التقنيات الجديدة 


أدى التطور التقنى الضخم الذى شهدتاه فى ريع القرن الماضى إلى ظهور عدد كبير من المنتجات الجديدة التى نجح 
بحضها فزاد الطلب عليه . وفشل اليعض الأخر فاندثر ٠‏ ومن أمئة المنتجات ذات التقنية العالية التى نجحت نجد هتاك 
الحاسب الألى الشخصى والسيارات التى تعمل بالأجهزة الإلكترونية المعقدة » ومن الأمتلة على المنتجات الجديدة ذات التقنية 
العالية التى فشلت نجد هناك آشرطة وأجهزة الفيديى من طراز (بيتاماكس - غنةائةا86) وجهاز التليفزيون المركب على 
ساعة اليد . إذن فظهور فكرة جديدة مختلفة وقادرة على الاستفادة من اختراع تقنى جديد ويمكن إنتاحها عمليًا على نطاق 
واسع لايعنى بالضرورة أن الناس فى حاجة إليها . 


٠‏ - تصميم الموقع التنافسى بحيث يناسب كل الثاس 

عندما يحاول مدير التسويق أن يجعل سلعته أو خدمته مناسبة لكل الأفراد يكون من الصعب عليها أن تحتل مركرًا 
تنافسيًا محددا وتفقد العلامة ميزتها ويريقها لأن ذلك معناه تسويق نفس المنتّج لكل الناس ويلا تمييز . ومن الملاحظ عملي 
أن هناك حالات قليلة جدًا يكون فيها تصميم الموقع التنافسى لكل الناس فعالاً وذا معنى ؛ فإذا أصرت الشركة على تقديم 
علامتها للسوق على أنها مشيفة لحاجات كل الأفراد / فقد ينتهى بها الحال إلى عدم احتلال العلامة لأى موقم تنافسى على 
الإطلاق مما يؤثر تاثيرا سيئًا على سمعتها فى السوق وعلى مبيعاتها الإجمالية . 


تتوسع بعض المنشات فى خطوط إنتاجها رقد تضيف خطوطا جديدة إليها , إذا حاولت الشركة فى هذه الحالة بناء 
موقم تنافسى لأحد المنتجات الجديدة الذى لا ينتمى إلى نفس نوع المنتجات الحالية وعلى نفس نمط الموقع الحالى - وربما 
مع استخدام نفس اسم العلامة التجارية - فقد يتسبب ذلك فى إيحاد تشويش كبير لدى المستهلكين حول المواقع التنافسية 
لكل المنتجات التى تنتجها الشركة . 


افترض - على سبيل المثال - أن مديرى تسويق منتجات العلالى قرروا تسويق نوع جديد من بطاريات السيارات تحت 
نفس الاسم وكان الموقع التنافسى الذى اختاروه لكل المجموعة هو ارتفاع الجودة مع اعتدال السعر . قد تحقق بطاريات 
العلالى نجاحا تسويقيًا فى المدى القصير لأن المستهلكين ذوى الولاء الكبير لمنتجات العلالى سيشترون تلك البطاريات ١‏ ولكن 
من المتوقع ألا يستمر ذلك طويلاً لأن كثيرًا من الأقراد سوف يتساعلون عن العلاقة بين خطوط منتجات العلالى ؛ وهى مركزة 
أساسًا فى المواد الغذائية وبين بطاريات السيارات وهى أبعد ما تكون فى طبيعتها عن تلك المواد . 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية P۳۳‏ 





تصميم الموقع الثثافسنى للمنتج المصل الرابع 


١‏ - الخروج عن الموقع التنافسى الأصلى 

يحدث ذلك عادة عندما تنشرء العلامة لنفسها موقعا تنافسيًا قويًا شم تخرج على هذا الموقع وتخرقه بمنتجات جديدة ذات 
طبيعة مختلفة فتكون النتيجة مواجهة الكثير من المشاكل ؛ فمثلاً قامت شركة سيارات فولكس واجن الألمانية بإنتاج سيارة 
فاخرة كبيرة الحجم » ولكن السيارة الجديدة لم تنجح فى السوق » كما كانت الشركة تتوقع لأنها لم تتتاسب مع فكرة الناس 
عن سيارات فولكس واجن الاقتصادية الصفيرة الحجم . كذلك ركزت شركة (إيفيس - 81015) الأمريكية لتأجير السيارات 
فى إعلاناتها على رغبتها فى أن تكون الشركة رقم واحد فى السوق ؛ غير أن إقتناع الناس بالمركز القيادى لشركة هيرتز 
(162) فى مجال تأجير السيارات جعل ذلك الموقع التنافسى الذى أعدته شركة إيفيس غير فعال ولم يصبح مركزها 
التنافسى مؤثرا إلا بعد أن غيرته وقالت إن مركزها هو رقم اثنان وأنها تبذل كل ما تستطيع من جهد لتحسينه . 





اختيار الاستراتيجية الفعالة للموقع التنافسى للمنتّج 

يعتير إعداد الإستراتيجيه الفعالة للموقع التنافسى للمنتج من أدق المهام التى تواجه مدير التسويق ؛ فقد رأينا قى 
الفقرات السايقة كيف يمكن أن تقع الشركة قى مشاكل جمة إذا لم يتم تصميم الموقم التنافسى لنتجاتها بمهارة شديدة › 
وعمومًا ينصح خبراء التسويق باتباع إحدى الإستراتيجيات التالية فئ تحديد الموقع التنافسى للمنتع ( : 


Positioning by Attribute تحديد الموقم التناقسى طبقا لخاصية أو ميزة او حاجة أو منفعة للمستهلك‎ - ١ 
Positioning by price/qualıty تحديد الموقع التنافسى طبقا للعلاقة بين السعر والجودة‎ - ٣ 
Positioning by Use or Application تحديد الموقع التناقفسى طبقًا لطريقة استعمال المنتج‎ - ٣ 
Posrtioning by Product User تحديد الموقع التنافسس طيقًا لجماعة العملاء (مستعملى السلعة)‎ - ٤ 
Positioning by Product Class/Type ه - تحديد الموقم التنافسى طبقًا لفئة أو نوع المنتج‎ 
Positioning by Cultural Values/Symbols تحديد الموقع التنافسى باستخدام القيم والرموز الحضارية‎ - 1 
Positioning by Psychological Needs تصميم ا موقم التنافسى طبقًا للحاجات النفسية للمستهلكين‎ - ۷ 
2051010111018 with respect to a competitor تحديد الموقم التنافسى بالمقارنة مع إحدى العلامات المنافسة‎ - ۸ 


يبين الشكل رقم (5-1) هذه الإستراتيجيات وسنتناولها فيما يلى بشىء من التفصيل . 
شكل رقم (5-4) 
إستراتيجيات الموقع التنافسى لامنتج 








ع" ل سلوك المسمتهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السهودية 


المصل الرابع تصميم الموقغع الثنافسى للمننج 








أولاً : تحديد الموقع التنافسى للعلامة طبقًا لخاصية معينة 

تعتير هذه الإستراتيجية من أكثر إستراتيجيات الموقع التنافسى للمنتج استخداما بين مسئولى التسويق ٠‏ وفيها يتم الربط 
بين العلامة وبين خاصية معينة أو صفة فريدة يتميز بها المنتج أو فائدة أو منقعة متحققة للمستهلك من جراء استخدام علامة 
الشركة . ففى قطاع السيارات تؤكد شركة تويوتا فى إعلاناتها على توفر قطم الغيار الأصلية لسياراتها وتركز فى بعض 
الإعلانات الأخرى على أن السيارة تويوتا عملية . ويمكن الاعتماد عليها فى ظروف القيادة الصعبة ؛ مثل : الطرق الصحراوية . 
بيتما تركز شركة )8™W(‏ على تميز سياراتها بالكفاءة الهندسية العالية ويقدرتها الفائقة على المناورة أثناء القيادة . 

وهناك أربع طرق لتمييز المنشج أو العلامة التجارية » كما هو موضح فى الجدول رقم )١-4(‏ وهى : 
١‏ - استخدام مزايا خاصة بالمنتح نفسه » مثل : الجودة أو الأداء ٠‏ والتصميم . 
٣‏ - استخدام مزايا خاصة بالخدمات المرتبطة بالمنتج . مثل : التسليم السريع والصيانة والإصلاح . 
٣‏ - استخدام مزايا خاصة بالشركة المنتجة » مثل : تمتعها بتقنية متقدمة فى التصنيع . 
٤‏ - استخداع مزايا خاصة بالعاملين بالشركة كالكفاءة فى الأداء والاستجابة السريعة للعملاء . 


جدول رقم )١-4(‏ 


أوجه تمييز المنتج 






مزايا خاصة بالخدمات 
المرتبطة بالمنتج 


¥ السعة والدقة والعثابة 


هايا خاصة 
بالعاملين بالشسركة 
¥ الكقاءة فى الأراء 
































»+ معالم المنتج 


+ التقئيه المتقدمه 




























































+ مستوى الجودة الفائقة عند التسليم + التفوق فى بحوث السوق | » اللباقة فى مماملة الزبائن 
: التفوق فى التصنيم 
٭ مستوى الأداء + التركيب المجانى * التفوق فى » الوفاء بالوعد 
١‏ + الشركة رقم واحدىة 
. 7 لسوق المحلى ١‏ 
تەل ' استخدام المنتج : لشكاوى العملاء 
* لر * الشركة 5 ١‏ :5 
الخدمات الاستشارية رام وک فى 
* درجة الثقة فيه ١‏ ر“ السوق العالمى + الاتصاق بعهارات 
الإتقان ف الصسبانة 5 الاتصال الفا 
* إمكانية الصيانه والإاصلاح * ی ت ۾ الشركة رفم واحد فى لاتصال ل 
والإصلاح ا 1 امكانية الاعتما 
« الشكل الخارجى 1 إرضاء العملا * إمكانية د عليهم 
* تقديم خدمات فرعية | » الشركة حائزة على أ 
# التصمب ۽ الشر ئزة على اكبر 





عدد من | لجوائز أو 
الصادقات من فيئات 
حكومية أو دولية 


اخرى 





المصدر : يعتمد هذا الجدول جزئيا على الجدول رقم )۲-٠١(‏ بالمرجع التالى : 


Philip علام»ا‎ Marketing Management, طا9‎ ed. (Upper Saddle River, NJ: Prentice-Hall Inlernauonal, Inc. |997). Table |0-2, .م‎ 283. 
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تصميم الموقع التنافسى للمنتج الفصل الرابع 








فيمكن للشركة المنتجة التى تقدم أحد المنتجات الجديدة إلى السوق أن تختار له موقعًا تنافسيًا يرتبط بإحدى هذه المزايا , 
وخاصه إذا كانت نلك الميزة هامة من وجهة نظر المستهلكين ولكن تجاملها المنافسون فى الماضى أو لم يتتيهوا اليها . 
ومن جهة أخرى يمكن لدير التسويق استخدام ميزة واحدة أو أكيّر فى تصميم الموقع التنافسى للعلامة » قفى حالة 
معاحين الأسنان - مثلا - استطاعت العلامة (كرست - 6قن02)) أن تستحوذ على حصة كبيرة من السوق الأمريكى مئذ 
اليوم الذى قدمتها فيه شركة بروكتر وجامبل . وكان ذلك نتيجة لنجاحها فى اختيار موقع تناقسى للعلامة كمعجون نتميز 
بقدرته الفعاله فى الوقاية ضد تسوس الأسنان ٠‏ ومما راد من ثقة المستهلكين فى هذه العلامة وتصديقهم لهذا الادعاء 
والوقاية ضد تسوس الأسنان مما جعل حصتها السوقية تصل إلى /٠١‏ ؛ ثم قدمت شركة بيتشام (1310!اع866) علامتها 
(46010215©510) فى صورة معجون جيلاتينى (ا26) يتمتم بثلاثة خواص معأ هی منع تسوس الأسنان وتبييضها وتعطير الفم 
ولتجسيد هذه المزايا التلات قامت الشركة المنتجة يتصنيعه من ثلاثة ألوان فى أنيوية واحدة شقافة . حتى يسهل على 
السستهلكين رؤيه هذه الألوان من الخارح وهى الأبيض والأخضر والأحمر ؛ ويذلك نجحت الشركة فى اجتذاب علد أكير من 
قطاعات السوق إلى العلامة منها من يرغب فى الحصول على ميزة واحدة ومنها. من يبفى الحصول على ميزتين ومنها من 
بريد الحصول على المزأيا الثلاث مجتمعة . 
وعلى الرغم من نجاح هذه الإستراتيجية فى بعض الأحيان فلابد من كلمة تحذير ٠‏ فمن الملاحظ أن المستهلكين بميلون 
إلى اختيار المنتجات التى تتمتع بأكبر عدد ممكن من المزايا والمنافع عند الشراء ٠‏ وتشجع هذه النزعة المذتجين على الوقوع 
تت إغراء زيادة عدد المزايا عند تصوير الموقع التنافسى لعلاماتهم ؛ غير أن زيادة عدد المزايا عن اللازم قد يتسبب فى خلق 
صوره مشوشة وغير واضحة للعلامة فى أذهان المستهلكين ١‏ وعدم تمبيزها كشرا عن العلامات المنافس»ة مما يؤدى فى 
النهاية إلى قشل إستراتيجية الموقع التنافسى برمتها فى تحقيق أهدافها . إذن هل من الأفضل دير التسويق أن يركز على 
الفقرة التالية . 


هل من الأفضل التركيز على فرق واحد فقط أم على عدة فروق ؟ 

بتطلب تصميم الموقع التناقسى الفعال أولا تحديد عدد الفروق التى يتميز بها المنتج أو العلامة التجارية عن المنحجات أو 
العلامات المنافسة » وثانيًا تعيبن الفروق التى سيتم التركيز عليها فى عملية ترويج المنتج لدى العملاء المستهدقين . ينقسم 
خبراء التسويق فى هذه المسالة إلى رأيين يرى أحدهما التركيز على فرق واحد فقط ويرى الآخر التركيز على عدد محدود من 
الفروق معا وفى نفس الوقت . 


وجهة نظر مؤيدى الفرق الواحد 
يرى هذا الفريق التركيز على فرق واحد أو ميزة واحدة فقط تتفوق فيها علامة الشركة تفوفًا ملموسًا على العلاصات 
والمنتجات المنافسة لها من حيث الخدمة أو الجودة أو القيمة أو التقنية المستخدمة فى المنتع أو الطعم .. إلغ . ومن الأمظة 





۳۹ سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السقودية 


الفصل الرابع تصهبم الموفع التنافسى للمننج 





على ذلك تركيز مياه بركة على خلوها من الصوديوم فى إعلاناتها وتركيز منتجات الخزف السعودى على توفين 7/5٠‏ من 
أستهلاك المياه المستخدمة فى كراسى الحمامات بالمنزل » راجم الشكل رقم (4-؟) وتركيز زيوت الطعام ليزا على الطعم 
اللذيذ وكذلك تركيز كوكاكولا على المذاق (مذاق العصر الأصلى) وتركيز سمسا إكسبريس/فيديكس على العناية الشديدة 
التى تعطيها لكل الشحنات أثناء توصيلها مهما راد وزنها أو كبر حجمها (فيديكس تعطيها نفس الاهتمام مهما اختلقت 
الأحجام ..) وتركيز مكيفات الزامل على الهدوء فى التشغيل . من أهم مزايا هذا الاسلوب ميل المستهلكين إلى تذكر الرسائل 
التى تركز على المركز الأول للشركة بين المنافسين (الشركة رقم واحد فى مجال كذا ..) أو المركز الاول للعلامة (العلامة 
رقم واحد فى خاصية كذا ..) » ومن الملاحظ أن اختيار أحد المواقع الأولى واستمرار تذكير الستهلكين به يؤدى فى النهاية 
إلى زيادة إدراكهم لهذه الميزة وتذكرهم الدائم لها . 
شكل رقم )۳-٤(‏ ۰ 

وجهة نظر مؤيدى الفروق التعددة التركيز على ميزة واحدة فى تصميم الموقع التنافسى للمئتج 

برى هذا الفريق أن هناك حالات تدعى فيها 
شركتان أو أكثر أنها الأفضل فى توفير ميزة معينة 
الا » فى مكل ج و الاقف مكحب عدن الشركة 
المهنية الإشارة إلى أكثر من فرق أو أكثر من ميزة 
بميزة نسبية أخرى تميزها عن المنافسين ؛ على أن 
ستول امرون يعت ايكون عدر يتنا د كنا 
ذكرنا فر قال د جيف ان دك عو E‏ 
قد يفقد الموقع التنافسى أهميته ويؤدى إلى عدم 
تمييز العلامة عن منافسيها فى أى من الاوجه المشار 
اليها ‏ لذلك يجب أن يقتصر التميين على فرقين أو ق ٠‏ 
ثلاثة على الاكثر وتكون الشركة المنتجة متفوقة فيها ROR Ee‏ بلك E‏ 
على الشركات النافسة يصورة واضحة . ء يقاب Ria‏ | 

من أمثلة المنتجات التى تمتمد فى موقمها م ETE MR‏ حم 
افقاو ليختا حسيتين و البان كاذك (الطلع»: : 
والجودة) والسيارة فولفو(70100١)‏ التى تؤكد أنها 
(أكثر السيارات أمانا وأطولهم عمر) والحليب 





سأهم فلى ترشيد استهلاك المياد واشتر منتجات الطزف السعودي 


الجفف قليل الدسم كليم 151157 (قللوا من الدسم انث الس ودی ل ) :عاد ہہ Sand‏ 
وأبقوا على المذاق كاملاً) وسائل التنظيف فيرى ا ا 
E‏ ل Ll‏ مويو مو ريع تمواق جد شي 01 
39 : 2 اكثر وتوقير اکبر) ولحوم ۱ لهيرة المفرومه 1 3 00 ليوك a a‏ 
ا . االخضكف: :2 - - ١وا‏ . لجسيل - انيت الل رة ح كم - جسم 

(طری وشهى) - انظر شكل رقم (1-4) . ٍ منتباتنا متؤقرة فد موز مهنا لي كانت انماء الصطكة 








سلوك المستهلك بين النظرية والنطييق مع التركبز على السوق السفودية 1۳۷ 


تصميم الموقع التنالفسى للمنتج لفمس الرايع 





شكل رقم (4-4) 
التركيز على ميزتين فى تصميم الموقع التنافسى للمنتج 


.. هذا هو التوقير 
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1۳۴۸ سلوك المستهبلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السهودية 


المصل الرابع تصميم الموفع التنافسى للمننج ` 


أها المنتجات التى تركز على ثلاث مزايا مها فى إعلاناتها فمن أمشتها معجون الأسنان كلوس أب الذى يركز على تعطير 
الفم والمحافظة على الأسنان وتبييضها (لنفس زكى وأسنان متينة ناصفة البياض) وكذلك معجون الاسنان (أكوافريش - 
084665 ) الذى يشير فى اعلاناته الى (تعطير الفم ومنم تسوس الأسنان وجعل الأسدان بيضاء ناصعة) كما ذكرنا من 
قبل . وفى الإعلان الخاص بزيت الذرة «عافية» الموضح بالشكل رقم (5-4) يركز المعلن على الفوائد الصحية للمنتج , 
ويذكر ثلاث خصائص لهذا الزيت هی أنه طبيعى وصاف وخال من الكوليسترول (بالطيع .. انها عافية لأنكم تهتمون .. عافية 
يصحة وعافية - طبيعى /٠٠١‏ , صاف ١ /٠٠١‏ خال من الكوليسترول )/٠٠١‏ . 


شكل رقم (4-ه) 


التركيز على ثلاث مايا فى تصميم الموقع التنافسى للمنتج 
!777 ثانيًا : تمديد الموقع التنافسى للملامة طبمًا 
تاخد العلاقه بين السعر والحودة أحد اتحافين : 
[1) السمر المرتفع المرتبط بجودة مرتفهة و (ب) 
السو ا ا ينين كبر 





km‏ 5 أ - السمر المرتفع المرتبط بجودة مرتفعة 
_ يمن كثير من المستهلكين بوجود علاقة طردية 
بين السعر ا رة :ا و ن الاس ال 
!27 القامل: «الغالى كمنه فيه» . يستفيد النتجون 
4 أا الغلاقة ا 5 الموقم 
التنافسى لعلاماتهم فتقترن العلامة المرتفعة الثن 
7 بمستوى عال من الخدمة المقدمة للعميل (كما فى 
کا تارات كرس فى ا موك ا 
وبسيارات كاديلاك قى خطوط شركة (/61) 
بقدرة فائقة على الأداء إأكما فى حالة 
سيارات 81/177 وأجهزة سونی) أو بصفات 
فی خا وريد( كا فى كال ابلاط وال اء 
الخو فى د التاذل و ا ا ي 
| فى مثل هذه الحالات وغيرفا من الحالات المشابهة 
يكون السعر المرتفع مؤشرا على الجودة العالية 
| للعلامة ١‏ ويعطى إعلان دهن العود المعتق . وإعلان 
فناغة قاج هوير فئ :بسكل (14-) متاتين على ذلك : 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركبز على السوق السعودية ۳4 


تصميم الموقع التنافسي للمتتج الفصل الرابع 














شكل رقم )١-4(‏ 
تصميم للموقم التنافسى للمنمج طبمًا للفلاقة بين السعر المرتفم والجردة المالية 


يشر دعن العرد الَو سس أجمل مالآ 
حيا عن لررعة الدربية اهسبلا ونر 
ريج قتي من رت المرد البندي 
الیم للد عدي هن لل 
عطر قآخر وسر 
1 وتي ها العطر اند كك 
ایت انفد شل 
چوا رائزمة باد 
لاء امم عر شک لسر 
ممل يديا ومطي فة ريدة نحم 
الاق السافر فر طبد نرم الفرح 


ابي مون لصون حسد موس الس الصصارية تسلف E‏ 
۸٭ا سرق ااا ر مه مزا مساك فز التجديية هقف ”777 سي مرس قاف 1010511 سسا سور الجن سا سا الاب لحف 
قاف ١١١ا‏ سق تيعر ب المرسة ماقف ۳١١١‏ مالا الفنسن اتسيمةه دقف ١١١‏ 02711 لمالا اناالا مقف دا اراز ر ا 
لمر لاقف ۳١ 1.١ 1,0١‏ اران سرا ضور با عة داف ١‏ مهد يدري الا # 11 مسا مات ابم اانمارية 
مق 41۱۹71۱۳۷۹ اسول قدا سس ااه فقن قف ۳۳۹۳۲۲۹ امسقم درتر ب لحد حت 1٠۱/۳1۰/۲‏ سی مایا داف 
۷۷ اوعبات اشادر اریہ قاف داف ۰۱ بحرا اساد لاما لاقف ۲٣۰۵١۱‏ سن لدا قحو ب لعشي نایا مہہ دف 1991795 من 
دس اللحار4 بش مقف ١‏ ۱7 الحم الح رکو اناا جم اسف ا ا ا 
مقف ا١"‏ وة الح نوب تف 27١‏ "") 





fo‏ 1 سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السدوق السعوديه 


الفصل الرابع لصيصيم المونمع التنالفسنى للمننج 


ب - السعر المنخفض المرتبط بقيمة كبيرة 





من ناحية أخرى نجد أن بعض المنتجين الآخرين وبعض تجار التجزنة يستفلون العلاقة بين السعر والجودة فى الاتجاه 
الأخر فيركزون على القيمة الكبيرة التى يحصل المستهلكون عليها مقابل السعر المنخفض الذى يدفعونه فى شراء علاماتهم . 
فبينما نجد محلات القزاز وأحمد فتيحى تعرض الأصناف والبضائع زات الجودة العالية والسهر المرتفع نجد أيضما العديد 
من المحلات الأخرى التى تقع فى المستوى المتوسط من السعر والجودة ء وكذلك المحلات التى تتفاوت فى درجات أسعارفا 
مخ دة تاتا د ثل لات الف الح الوجورة بوستظ ا لد :زات الأسيعار الأقدفنة وستوك الكو شابن 
ضع هده الاسعان . ومن اللاحظ أن الشركاة الثى'تتستخدم هذا المؤقع التناقشى اتكهاتها تركن دانسا على مفهوم القفة فى 
إعلاناتها . كما هو واضح فى الإعلان الذى يضمه الشكل )۷-٤(‏ لأجهزة المطابخ كينوود . 


شكل رقم )۷-٤(‏ 
تصميم الموقم التنافسى للمنتج طبقا للعلاقة بين القيمة المالية والسعر المنخفض 
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سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السسعودية 14١‏ 


دصهمبم الموفع التنافسنى للمنتج ١‏ الفصل السرايع 





ثالكًا : تحديد الموقع التنافسى للعلامة طبةا لطريقة استعمال المنتج 
طبقا لهذه الإستراتيجية يقترع مسئول التسويق طرقًا جديدة أو مبتكرة لاستهمال المنتج ‏ فقد تختار إحدى الشركات 
المنتحة للمأكولات المعلبة مثلا وضيعا تنافسيا لعلامتها يصور استهلاك الافراد لماكولاتها أثناء كل الوجبات ٠‏ أو يركز أحد 
الق غل سنوولة اة الان السرم ا د اها أو لک ت ا الآلاك ارت الود قن کل 
کان د ان توک اتحدى اكاد اه لی اتر قال ع ات مونب بش سكن رت رال ايار في الحملات وعدن 
الشتواطن ولس نقظ دال ا لرل ن ها الإفطار قفا أن ركن :نخدي الشيركاتالتجعة للمياء النارة طن اهلان متتهاتها 
فى جو عائلى أو اجتماعى يسوده المرح وفى مناسبات الزواج وفى الولائم وعلى الشاطئ .. الغ . يعطى الإعلانان الخاصان 
بالبنك السعودى البريطاتى وجينة البقرات الثلاث الببضاء - والموضحان فى الشكلين (2-4) مثالين على ذلك . 
شكل رقم )۸-٤(‏ 
تصميم الموقع التنافسى للهلامة التجارية طبقًا لطريقة استعمال المنتج 


Rr‏ أردنه إجراء معاملة خارح اوقأت الدوامة أ e‏ وجه جه ين 
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Ef‏ سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السفودية 


الفصل الرابع تصميم الموفع التنافسى للمنتج 





وغالبًا ما تلجأ الشركة المنتجة إلى تعديل الوضع التنافسى لملامتها إذا وصلت هذه العلامة إلى مرحلة النضج فى دورة 
حياتها وذلك بهدف زيادة المبيعات التى وصلت إلى حدها الاقصى ؛ أو بدأت تتقلب بين الصعود والهبوط ويكون ذلك عن 
طريق اقتراح أسلوب جديد أو عدة أساليب جديدة لاستعمال العلامة . من أبرز الامثلة على ذلك نجاح علامة (صودا الخييز - 
2 18لل3) المباعة تحت اسم (أرم أند هامر - 33٣٣٤۲‏ & اتالث) فى الخروج من مرحلة الجمود التى وصلت البها 
مبيعاتها بعد أن رسم منتجوها موقعها التنافسى الجديد فى قدرتها على امتصاص الروائح الكريهة داخل الثلاجة الكيربائية , 
وبعد إقبال الناس عليها نتيجة لهذا التعديل تشجهت الشركة وقامت بإدخال صودا الخبيز فى عدد من المنتجات الأخرى 
ناعقي فك امع نفس العلامة عا حتجن اتان الصو مالكير ك ر اة الصعوديوم) والبوير :"امار 
امعان الت اوت اراك الو انمو رة رورا عن لات ينهدا ااا الشركة رسفن اوفقي 
التجارية من التدهور وتميد إليها الحيوية والنشاط وتعمل على زيادة مبيعاتها زيادة كبيرة . 


رابعا : تحديد الموقع التنافسى العلامة طبقًا لجماعة المستهلكين 


شكل رقم (4-4) 
جنع لوقع الام لاان 


ترى بعش الشركات أن أفضل طريقة 
أتحديد المركز التنافسى لعلاماتها هى ريطها 
دقثه محددة من المملاء أو بحماعات 
المستهلكين الذين ينتمون إلى طبقة اجتماعية 
معينئة . على سبيل المثال يوجه أصحاب 
محلات المجوهرات الفاخرة والساعات الفالية 
وأقلام الحبر الفخمة رسائلهم الإعلانية إلى 
أفراد الطبقة العليا بالمجتمم › كما يقوم 
أصحاب المكتبات الكيرى والمطايع بترويج 
منتجاتهم من المفكرات والتقاويم السنويه قبل 
بداية السنة الحديدة بعدة أسابيع الى 5 E‏ 


الأمشيال 51 EE‏ عونا تدس كول 2S‏ اع RE‏ ا SCS‏ 0 





sn ی و عخاراظانء للك و_لعاكلتنك‎ Eee 
وكوكاكولا فى اعلائاتهما بين منتجاتهما من ويحدو اللخاع.‎ 
المناة القازية ویس حماعات الشباب . ويدصح شي سار كارالآان تىتر ۽ لحرن الاغر اض لتفى اعت جات تقشر سار كار قان‎ 


لرهايةهوانلفشامة | المشعديةائزايايمهرهكباالقرى 


من الشكل رقم (1-4) أن العائلات كبيرة اا ٠‏ امسو سهد حي اح 








التكافستن لسفارة درد كارفان عيث انوا 
تمثل السوق المستهدف لتلك السيارة . 

قد ستخدم بعض الشركات الأساليب 
العيشية للمستهلكين فى رسم الوقع 





فى سيج وتسيب 
نتمعقز الراههة المتناهية الأسسرة 
داخلها القيديه هاعد ها القادة 
لنحسريله رالمزوءة بستادات 
الرأسر مم التكيسيف لأسا مسي 
والتيفى ولأسيما امساحاة الكافية 
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لنلباب موا تسيل لاصف ر وده سم 


فوية مم اجزمة امان سا 
نلكثف مزر چا تشم آلے کی 
تيلة, لنتدف.راشييساس فواء 
مردريجية للسساعق وزالراكبي 
الاماعي ومقمه اختارا 
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سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السفوديه 


شكل ١‏ رفور عبيا سلى اخسادرة 
حائهنا سبياار 1 سسالرئ غادمةء 
ومنت مايها لقابة سييفة ركاب عا 
بچ اا اقل ساز ة ميش فنان 
معا في العائم 
وبا لزيارة اشرب عقر طن 
باراد بوه* لماش مسفسيكد 


حمس > كار الخان 
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تصميم الموقع التنافسى للمنتج الفصل الرابع 


ذلك قيام الحكومة الأمريكية باستخدام هذا الأسلوب فى الإعلان لتشجيعم الشباب الأمريكى على التطوع للعمل بالجيش , فقد 
دلت البحوت التى قام بها الحيش الأمريكى أن هناك اختلافات ضخمة بين الشباب الذين يوبون الالتحاق بالجيش واحتراف 
إحدى الوظائف المهنية به وبين الشباب الذين لا يرغبون فى ذلك ٠‏ وتشير البيانات التى جمعها الباحثون فى هذا الشأن إلى 
أنه من الخطأ تصميم الموقع التتافسى للجيش على أنه حفلة مستمرة ينسى فيها الأفراد النظام , ولا يطلب منهم أحد 
الوقوف فى صفوف متراصة أو تنظيف عناير النوم أو تتفيد الأوامر أو إطلاق النار . كما كشفت نتائج البحث عن أن الشباب 
والشابات الذين يعتقدون أن الالتحاق بالجيش طواعية يوفر لهم وظيفة طيية يبدون أكثر وطنية من غيرهم ويكوئون من النوعٌ 
المحافظ وعلى استعداد لتقبل العمل الصب والنظام والتوجيه )١١(‏ . 


وفى حين تسعى يعض الشركات التى وصلت منتجاتها إلى مرحله النضج فى دورة حياتها إلى تعديل موقعها التنافسى 
من خلال اقتراح بعض الاستعمالات الجديدة لها كما رأينا من قبل » فإن بعض الشركات الأخرى التى تمر منتجاتها بنقس 
المرحلة ترى تعديل الموقع التنافسسى لتلك المنتجات عن طريق استهداف فة جديدة من اللستهلكين ٠‏ ومن الأمثلة على ذلك قيام 
شركة جونسون وجونسون الأمريكية باستهداف الأمهات -يجانب الأطفال- من أجل غسل شعرهن بشاميو جونسون 
للأطفال باعتبار أنه لطيف على بشرتهن » وقد ساعد ذلك على زيادة حصة هذا الشامبو فى السوق الأمريكى من / إلى 
٤‏ ننيجة لدخول فئة أخرى من المستهلكين للشامبى إلى السوق . 


خامسا : تحديد الموقع التنافسى للعلامة طبقًا لنوع أو فئة المنتج 

بمكن استفلال نوع وطبيعة المنتج نفسه (01355 2700106]6) فى تعريف موقعه التنافسى » وتفيد هذه الإستراتيجية عندما 
تقوم الشركة بتغيير تركيب المنتج أو إضافة بعض العناصر التى تزيد من منفعته للمستهلك , فمثلاً يمكن للشركة المنتجة 
لإحدى علامات القهوة سريعة الذويان أن تحدد موقعها التنافسى من حيث السرعة فى التحضير بالمقارنة بالقهوة العربية 
التقليدية التى تحتاج إلى وقت أطول فى عملية الإعداد » وتقوم بعض الشركات المنتجة للمارجرين (وهى السمن الصناعى 
قرينة الزبد الطبيعى) باتباع هذه الإستراتيجية فتحدد المواقع التنافسية لعلاماتها على أنها تحتوى على نسبة أقل من 
الكوليستيرول بالمقارنة بالزيد الطبيعى وتؤكد ذلك فى الإعلانات وعلى العيوة نفسها . وتجد منتجى الحليب المجفف خالى 
الدسم مثل (ريجيليه - ۴81141 ۸) و (كارنيشن - 0081013]107)) يتبعون نقس الأسلوب حيث يحديون المواقع التنافسية 
لعلاماتهم كبدائل لمنتجات التخسيس وتخفيض الوزن (الحمية) بالإضافة إلى إمكانية استخدامها فى كثير من الوجبات 
الأخرى بهدف تسهيل الهضم وجعل الطهام حُفيفاً على المعدة . 

وأخيرًا نسوق مثالين هامين على هذه الإستراتيجية أولهما عن صابون الوجه ماركة (دوف - 00۷8) والثانى عن المشروب 
الغازى (سفن أب - م[]آ-7) ١‏ فصابون الوجه دوف أعيد تصميم موقعه التنافسى على أنه ليس صابونًا عاديًا وإنما وسيلة 
الحفاظ على نعومة بشرة المرأة وحفظها من الجفاف حيث يقول الإعلان الخاص به أن «ريعه كريم مرطب» ٠‏ ولا شك أن تمييز 
هذه العلامة بهذه الصورة يجنيها الدخول مم العلامات التجارية البديلة فى منافسة سعرية . أما شركة سفن أب فقد دأبت 
على تعريف منتجها بالسوق الأمريكى لفترة طويلة على أنه «منعش وذو طعم صاف يروى ظمأ العطشان» . غير أن هذا 
الموقع التنافسى لم ينجح كثيرًا فى زيادة المبيعات بالمستوى المرغوب مما حدا بالشركة فى عام 1587م إلى تغيير الموقع 
التنافسى للعلامة إلى «عدم احتواء المشروب على مادة الكولا 10521 1170018 1106 وأنه «يتمتم يطعم أفضل من طفم 


ا سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 


المصل الرابع تصميم الموقع التنافسى للمنتجج 


الشرويات القازية التى تحتوى على الكولا» . وقد كان لهذا التغيير أثر ملموس فى نجاح الحمئة الإعلانية وزيادة المبيهات . 
ومن الجدير بالذكر أن الشركة لا تتخدم الموقم التناقسى الأخير فى إعلاناتها داخل المنطقة العربية لأن مفهوم الكولا غير 
ساند هنا بين عامة الناس . ويحتوى الشكل )٠١-4(‏ على إعلان لساعة كاسيو يبين إضافات ابتكارية للساعة حولتها إلى فئة 
جديدة لساعات اليد منها وحدة التحكم عن بعد وقياس النبض أثناء التمرين وبوصلة للصلاة . 

شكل رقم )٠١-4(‏ 


تصميم الموقع التتافسى العلامة التجارية طبقًا لنرع أو هثة المنتج 
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سادسا : تصميم الموقع التنافسى للمنتج باستخدام القيم والرموز الحضارية 

تعتمد هذه الاستراتيجية على استفلال احدى القيم الحضارية أو الدينية أو الروحية أو العادات او التقاليد السائدة 
بالمجتمع فى تصميم الموقم التنافسى للمنتج وعادة ما تكون أكثر قعالية مم السلم والخدمات التى ترتبط بتلك القيم والعادات 
والتقالة ممقلا كذ الخطرط الحوئة النريظافة الوكباتك الحلول كف هافة تخد موقا "الا فميئ بين شتركات الظيران 
التى تخدم منطقة الخليج فتقول فى إعلانها : تمتم بالوجبات الشهية الحلال عندما تسافر إلى لندن , وتستخدم شركه 
التعاون الإسلامى بدبى تفس المبدا فتركز فى إعلاناتها على أن متتجاتها من اللحوم تم ذيحها حسب الشريعة الإسلامية , 
وتعلن شركة بلزدنا السعودية عن جرة زمزم وتبرز الجرة - وفى رمز حضارى عربى قديم - بوضوح مع اطار من 
الزخارف الإسلامية فى الاعلان وتشجع الأفراد على شراء الجرة مملوءة بماء زمزم المبارك وتقديمها كيدية للأهل والاصدقاء . 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع النركيز على السوق السعودية نع ١‏ 





ومع التطور الحضارى والتقنى الذى يعم العالم العربى بصفة عامة ومنطفة الخليج بصفة خاصة يلجا بعض المنتجين إلى 
تطوير عدد من المنتجات الايتكارية التى تواكب التطورات التقنيه الحديثة ولكنها فى نفس الوقت تحتفظ بالتقاليد المربية 
الأصيلة ٠‏ فيقوم محمود سعيد مثلاً بالإعلان عن عطره " الجنادرية ˆ والذى يظير فيه تصميم زجاجة العطر على شكل ختجر 
حيث يختلط الفن بالتراث السعودى ٠‏ كما تقول العبارة الرئيسية فى الإعلان : «الجتادرية عطر فن وثراثه ٠‏ ويستخدم مصتع 
أجمل لتصنيع العطور وتصفية العود نفس المفهوم فى انتاج رغوة معطرة للجسم وصابون مقطر بعبير دهن الفود ٠‏ وقى 
الإطلزؤ عن هده الندمات تقول السازة الرخسيةة«احاء التعاليد الفزيقة »فى روم مر حورا از > 
شكل رقم (غ-١١)‏ 
تفم ا لوقع التنالسى العلا باسنتقدام الرفقة المضارىة 


نمع بالوجبات الشهنة الخلال مندما افر الى لندن. 
39 اح الايد القررية.. يي رو عضر 
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٦‏ 1£ سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 


المصل الرايغ تصميم الموقع التناملسى للمنتج 


سابعا : تحديد الموقع التنافسى للمنتج طبقًا للحاجات النفسية للمستهلكين 
عك تتستس ازمر انرفس لالمنتي :قب ا اكزاقع شكل رقم (4-؟١)‏ 
النفسيه كالحاحه الى تقدير الذات والحاجه الى تحفيق 








الذات . تناسب هذه الاستراتيجية جماعات معينه من 
المستهلكين ,. مثل : أفراد الطبقة العليا فى امجتمع 
وأصحا الوظائف نرى الشعليم العالى من حملة 
الشهادات الجاممية الذين تخطوا مرحلة إشباع الحاجات 
الفسيولوجية والحاجة إلى الأمن والسامة والحاجات 
الاجتماعية . وغالبًا ما تستخدم فى الإعلانات الوجبة | 
إليهم عبارات تخاطب أسلويهم المعيشى ورغبتهم فى | | 
الفخامه والتميز وتعكس طموحهم فى الحياة ٠‏ ومن 
الأمظة على ذلك ما حاء فى الإعلان عن عطر مسيو 
كازانئوفالمحمود سيىيبد:ه«الشقه بالنفس» »2 
والسيارة 81W‏ الفئة السايعة . «مكانك فى أحضان 
الفخامة» . والسيارة فولفى 41-0 : «صممت لتظهر أسلوب 
حيانك» : وساعة سيكو فينكس : درمز للتميز» - راجع 7 : 
شكل رقم (15-8):: 1 8 - PF 1€ JENIAK‏ 
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ثامئا : تحديد ال موقم التنافسى للمنتج بالمقارنة المباشرة مع المنافسين 
هناك افتراض ضمنى فى كل الإستراتيجدات السايقة المتعلقة بتحديد الموقم التنافسى للعلامة وهى أن العلامات التجارية 
للمنافسين هى الإطار الأساسى الذى نتم المقارنة بينه وبين علامة الشركة العنية بصورة غير مباشرة »اما فى هذه 
الإستراتيجية فيتحول هذا الافتراض الضمنى إلى مقارنة مباشرة مع العلامات النافسة كلها أو مع واحدة بالتحديد (وغالبا 
ما تكون العلامة المذكورة أقوى منافس فى السوق) , ولذلك سيبان 
يمك انال ال واه الك كيتنا الان اهاي اناا عا لا ع الك وذ للك من طرف 
LA ECE EYI‏ والشارنة ا کور م اقضل اکر قرا لملوية الشموكة دهان 
المستتبلكية:. 
کک کی ا ف نش ا خا نآو فق السميلكو: فى القدن الفاتن الدى تتعفن الشرئ اله ونكت 
علاماتها (بصورة مجردة) بقدر ما يهم أن يعتقدوا فى أن الشركة وعلاماتها أفضل من مناقسيها ومن علاماتهم 
(يطريق المقارنة) . 


للك كلا رك ماين التسياوات :الشركة اشن ك اا فان كا وو طلويلة رك مكرتو اخ حه الخ 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع النركيز على السوق السعودية 4¥ 


تصمسهم الموقغ التنافسى للمسج الفصل الرابع 





تحتل المركز الارل فى سوق تأجير السيارات الامريكية مستخدمة الشعار الآتى : ٠إن‏ مركزنا فى السوق هو المركز الثانى . 
ولهذا فإننا نبذل مجهودا أكبر» . وتركزت أهداف هذه الإستراتيجية فى تقديم شركة إيفيس للناس على أنها شركة كبيرة فى 
تحتل المركز الثالث فى ذلك السرق بعد شركة ايفيس . 

ونظرا لأن اللوائع الحكومية فى السوق السعودية تمنم منشات الأعمال من ذكر اسم الشركة أو العلامة المنافسة مراحة 
فى الإعلان ١‏ فان المعلنين فى تلك السوق يلجؤون الى استخدام عبارات متنوعة مثل : الأول أينما كنت كما فى حالة الشاى 
ليبتون أو لا مجال للمنافسة كما فى حالة السيارة ( M1۷‏ 8) أو تذكر كلمة المنافسون» أو «الآخرون» أو عبارة ٠المنتجات‏ 
الأخرزى: أن أى يعيازة مشابية للدلالة على المنافسني + انط إلى شكن 51م . 

شكل رتم (15-2) 


تصميم الموقع التنافسى للمنتج بالمقارنة مع المنافسين 





اه أو خضرت O‏ فاه دة صر المسسما ر" بام ةة الصسسلب راکو 


فة تتت مما اليم سيل الآرزل صن عبيارايت اتفبكة والآز ”عم تشتتينة البيبا رات الاهخصيبية هى 

خا ر تسا عند کا ات من زير تشتتعيزة 07 من ينكان اتتا كل اسیا زا سيت لبي تاا 

فة سى الىميلا ت لين حده الاك ا ريدن تلب طلم اتل الللشيسية من سيد التسسسيهم الماضةي» 
ن سيا راد القتة االثاالثة تت ميز پاتقر اد نها با اران اليكل والران المسشختمة 


يؤمعحكاثية تار هدم المصر دك فة رهد النضيال ر اة عر رفيلك و اضلاسن مومهم هه 
الس تمل الدع کف“ سما رليك السسان تات الاريمة سصمارة القتة YE id‏ مالاءسة رمه الى فيح 
الراب الكاريية لالت الي يون , السسيارة الالشسوفية صمو فرة بالنقفسسمظطة المربح 


اح عرس سجس حم سو الب 1 اللہ فل 2 متعة! لھ دة 
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£44 سلوك المستههلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السهوديه 


القصل الرايع تصميم الوقغ التتافسى للجمنسج 








طرق كباس الموقع التئافسى للمنتج 

يستخدم مديرو التسريق عددا من طرق البحث من أجل تقرير الموقع التنافسى المناسب للعلامة المعنية ؛ وهن بين هذه 
الطرق المقايلات الجماعية المركزة أو (جماعات التركيز - 6۲01S‏ 15ا٥۴0])‏ و (المقابلات الشخصية المتعمقة Depth Inter‏ 
5 ) والاستبيانات والتجارب . بالإضافة إلى ذلك تفيد المعلومات المتعلقة بالأساليب المعيشية المستهلكين و (الخرائط 
الإدراكية 38/1325 031)م26166) - سياتى شرحھا بعد قليل - أنضا فى اتخاذ قرارات الموقع التناقسى 30 
خطوات تصميم الموكع التنافسى للمنتج : 


بصفة عامة تمر عملية البحث الخاصة بتحليل وإعداد المركز التنافسى للمنتج بست خطوات هي (" : 


الخطوة الأولى : تحليل المنافسة وتحذيلكل المنافسين 

تسعى بحوث المستهلك فى هذه المرحلة الى تحديد العلامات التجارية والمنتجات التى تنافس علامة الشركة وكذلك قطاعات 
المستهلكين التى تستهدفها تلك العلامات والمنتجات . 
الخطوة الثاتية : تحديلك المواقع التتافسية للمنتجات والعلامات المنافسة 


مقوم الباحث فى هذه المرحلة بدراسة وتحليل الصورة الذهنية لكل علامة أو منتج منافس فى مخيلة المستهلكين والطريقة 
التى ينظرون بها الى المنافسين : وذلك من خلال اعداد الخريطة الإدراكية لمجمرعة العلامات أو المنتجات المتتافسة . 


الخطوة الثالثة : تحليل خصائص المستهلكين 

يقوم الباحث فى المرحلة الثالثة بتحليل البيانات التى جمعها عن المستهلكين وتشمل خصائصهم الديموغرافيه 
والسيكوغرافية والسلوكية وتفضيلاتهم وحاجاتهم المشيعة وغير المشيعة » حتى يستطيع أن يكون فكرة كاملة عن طبيعة 
السوق المستهدف ويصيبح قادرا على تصميم الموقع التنافسى المناسب لهذا السوق . 


الخطوة الرابعة : تحديد الخصائص الحاسمة للمنتج 

يقوم الباحث فى هذه المرحلة بالتعرف على (الخصائص الحاسمة للمنتج - 5عاناط11!الك 106)6111018111) أى خصائص 
المنتج التى يستخدمها المستهلك فى اختيار علامة بعينها دون غبرها من العلامات . ويجب أن تكون الخصائص الحاسمة 
للمنتج التى يقع عليها الاختيارهامة من وجهة نظر المستهلكين كما يشعر المستهلكون بوجود اختلاقات بخصوصها فيما بين 
العلامات التجارية المتوفرة بالأسواق . 
الخطوة الخامسة : اختيار الموقع التناقسى المناسب لعلامة الشركة 


فى هذه المرحلة يتم اختيار أنسب موقم تنافسى لعلامة الشركة من بين المواقم التنافسية البديلة المطروحة للدراسة ؛ 
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تصميم الموفع التنافسسى للمنتج الفصل الرابع 


ويؤخذ فى الاعتبار نتائج تحليل المستهلكين وحاجاتهم من جهة رالمواقع التنافسية للعلامات المنافسة من جهة أخرى . تتضمن 
٣‏ - درجة الأرباح المتوقعة من كل موقع تنافسى محتمل على حدة بما فى ذلك حجم الاستثمار المطلوب والعناصر المختلفة 
٣‏ - رنود الفغل المحتملهة للمنافسين . 

وبعد تقدير الأرباح المتوقعة من المواقع التنافسية البديلة تختار الشركة أفضلها ثم تبدأ فى إعداد المزيج التسويقى الذى 
يمكنها من ملء لثغرة المرغوية فى السوق (4') . 


الخطوة السادسة : متابعة الموقع التنافسى المختار 


من المفروض أن تكون الشركة الآن قد اختارت أفضل المواقع التنافسية لعلامتها التى ستمكنها من زيادة فاعلية 
برنامجها التسويقى وتعظيم أثره على المستهلكين المرتقبين . ومع ذلك لا تتوقف الشركة الطموحة عند هذا الحد بل إنها تتايم 
الاتجاهات النفسية لعملائها وغيرهم من المستهلكين , وتقيس الصورة الذهنية لعلامتها بينهم على فترات دورية حتى تستطيع 
أن تعدل أو تغير من الموقم التنافسى نعلامتها فى الوقت المناسب إذا لزم الأمر . 
إعداد الخرائط الادراكية - الأداة الرئيسية للتحليل : 


تدل المناقشات السابقة على أن الإدراك الحسى المنتجات من جاتب المستهلكين يتضمن تكوين صورة معينة عن كل علامة 
فى أذهاتهم بالمقارنة بالعلامات الأخرى المنافسة . إذن يصيم من الأهمية بمكان لدير التسويق أن يعرف كيف ينظر 
المستهلك إلى علامته بالمقارنة بالعلامات الأخرى المماتلة ١‏ ويعيارة أخرى يريد مدير التسويق أن يعرف الموقع التناقسى 
لعلامته على خريطة الإدراك الحسى للمستهلكين . ويمكن (إعداد الخريطة الإادراكية - م [108از286106) فى صورة شكل 
بيانى يعكس كيفية تصور المستهلكين لمجموعة من المنتجات أو العلامات المتنافسة بما فيها علامة الشركة طبقا لخصائصها 
الحاسمة . وتسمح هذه العملية يفحص المنتجات من جوانب أو أبعاد متعددة تشمل عدة خصائص للمنتج ‏ مثل : الجودة 
والسعر والمتانة والتصميم .. إلغ ؛ ثم قياس مدى تأثير خاصيتين أو أكثر من تلك الخصائص على الإدراك الحسى 
للمستهلكين . ويمر إعداد الخرائط الإدراكية بأريع خطوات فى . 


ذ إعداد الاستيائة 


يقوم الباحث أولاً بإعداد استبانة موجهة للعملاء فى السوق المستهدف يحتوى على عدد من الأسئلة التى تعنى بقياس 
تصورات المستهلكين لعدة خصائص للمنتج ومدى تشابه العلامات البديلة فى تمتعها بتلك الخصائص . يقوم المستجيب 
بمقارنة كل منتجين أو علامتين من العلامات المنافسة ببعضهما بما فى ذلك علامة الشركة وما يتعلق بخواص المنتج التى 
بتيين للباحث أهميتها فى ذلك السوق كل على حدة . 
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المصل الرابع تصميم الموقع التنافسي للمنتج 
۲ - جمع البيانات 


يتم بعد ذلك توزيع الاستبيانات على عينة مختارة من المستهلكين تكون ممقة للسوق المستهدف تمثيلاً مناسيًا بهدف جمم 
البيانات المطلوية . 


- التحليل الاخحصائى 

بعد جمع الاستبيانات من أفراد العينة وفرز الإجابات الواردة يتم معالجة البيانات باستخدام (القياس متهدد الأبعاد - 
Scaling‏ 10110116251021) وهو اسلوب إاحصائي يساعد فى الحصول على خريطة إدراكية مينية على أحسن تطايق 
ممكن بين تقديرات المستهلكين للخصائص موضع الدراسة , ويعد الحصول على النتائج يهتم الباحث بتحديد الخصائص 
الحاسمة للمنتج التى يستخدمها المستهلكون فى التمييز بين العلامات المتنافسة . 


يتم التعبير عن نتائج الدراسة فى صورة خريطة متعددة الأبعاد أو المحاور بحيث يمثل كل بعد أو محور منها إحدى 

الصفات أو الخصائص الحاسمة للمنتج من وجهة نظر المستهلكين . وتعتبر الخريطة ذات البعدين أيبسط أنوا ع الخرائط 
الإدراكية حيث يسهل قراعتها وفهمها » بينما تزداد درجة تعقد الخريطة الإدراكية كلما زاد عدد الأبعاد التى تشتمل عليها . 
وتكون المعلومات المتحصل عليها من الخرائط المتعددة الأبعاد أفضل من حيث الكيف والكم بالمقارنة بالخريطة ذات اليعدين 

ولكى نفهم كيف تستخدم هذه الخرائط سنضرب مثالين للخرائط الإدراكية ذات البعدين ؛ أولاً يعطى الشكل )١5-4(‏ 
مثالا افتراضيًا عن الأدس كريم تظهر فيه )١١(‏ علامة تجارية موزعة على جانبى كل من المحور الأفقى والمحور الرأسى 
بحسب مقارنة المستهلكين للعلامات التجاريه ببعضها من حيث : 
- الخصائص ال ممثلة على المحور الرأسى : 

- احتواء العلامة على السكر الطبيعى أو المحليات الصناعية . 

- احتواؤها على حليب كامل الدسم أو خالى الدسم . 
- الخصائص الممثلة على المحور الأققى : 

- طهم المنتج . 

- درجة إشباع المتتج للقرد . 
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تصميم الموقع التنافسى للمنتج القصل الرابع 








شكل رقم )۱٤-٤(‏ 


يحتوى على سكر 
وكامل الدسم 


لا يملأ المعدة 





المصدر : المؤلق 


يتضح من معاينة الشكل أن العلامتين (ب) و (ز) تتميزان فى تصور المستهلكين يأحسن طعم بين كل العلامات المباعة 
فى السوق وأكثرها إشباعاً مع العلم بأن الأولى (العلامة ب) تحتوى على السكر الطبيعي والحليب كامل الدسم بنسبة عالية 
بينما تعتبر العلامة الثانية (ز) أكثر العلامات احتواء على المحليات الصناعية والحليب خالى الدسم . تقول لنا هذه الخريطة 
الإدراكية أيضا .أن هناك علامات أخرى تحتوى على محليات صناعية وحليب خال من الدسم ولكن طعمها غير طبيعى ‏ ولا 
تملا المعدة بنسب متقاوتة وهى العلامتان (ى) و (ك) . من تاحية أخرى نجد أن العلامتين (ح) و (ط) يحتويان على نسب 
معقولة من السكر الطبيعى والحليب كامل الدسم ولكن طعمهما فى نظر المستهلكين ليس طيبًا جدًا كما أنهما لا تملآن المعدة 
تماما . وهكذا يمكن تحليل موقع كل علامة بالمقارنة بالعلامات الأخرى على الخريطة الإدراكية . 


بيشتمل المثال الثانى الموضح بالشكل رقم )١5-14(‏ على الخريطة الإدراكية الناتجة عن إحدى الدراسات التى قامت بها 
شركة كرايسلر الأمريكية لصناعة السيارات بهدف معرفة تصورات المستهلكين الفعلية لأنوا ع السيارات المختلفة الموجودة فى 
السوق . تقوم هذه الشركة سنويًا بإجراء عدة استقصاعات لقياس الإدراك الحسى للأفراد ٠‏ فيما يختص بالعلامات التجارية 
المختلفة للسيارات وتطلب فى هذه الاستقصاءات أن يقوم لمستهلك يتقددم السيارة التى يمتلكها من جوانب كثيرة ٠‏ مثل : 
الفخامة والشباب وكونها عملية .. إلغ . ويعد جمع البياتات وتحليل النتائج يتم تلخيص إحابات الأفراد فى صورة مجاميع 
للنقاط يحصل عليها كل موديل من موديلات السيارات التى دخلت فى الاستقصاء وتوضع هذه المجاميع على رسم بياتى 
يبين المعايير العامة التى تهم المستهلكين والتى يمكن أن تستفيد متها الشركة فى برامجها الترويجية . 
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الفصل الرابع تصميم الموقع التنافسسى للمنتج 
شكل رقم (؛-ه١)‏ 
مثال الخريطة الإدراكية لعدد من السيارات 
سيارة تدل على المكانة الاجتماعية 


أشعر بالفخر لامتلاكى هذه السيارة 


- أداؤها ممتاز 

- تجذب الشياب شكلها محافظ 
- المتعة فى القيادة تجذب كبار السن 
- أند - & HII‏ 





سيارة عملية جد! اقتصابية 
فى استهلاك الوقود سعرها 
مئاستب 


Joho Koten: “Car Makers Use “Image” Map as Tool to Position Products,” The Wall Street Journal, March 22, 1984, p. 


كيفية الاستفادة من الخرائط الادراكية : 


يستقيد مديرو التسويق من الخرائط الإدراكية من تواح متعددة نذكرها فيما يلى : 
١‏ - التعرف على الموقع التنافسى لعلامة الشركة فى السوق 
يفيد هذا النوع من التحليل فى التعرف على الموقم التنافسي الحقيقى لعلامة الشركة فى السوق حدث يعكس هذا التحليل 


بحق تصورات المستهلكين لعلامة الشركة بالمقارنة بالعلامات المنافسة ؛ ويذلك تستطيع الشركة أن تحدد ما إذا كانت أقدر 
من منافسيها على اعطاء المستهلكين ما يبحثون عنه من مزايا فى المنتج أم لا . 
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تصميم الموقع التنالففسى للمنتج الفصل الرايع 





" - التحقق من أن الجهود التسويقية للشركة موجهة نحو القطاع المناسب 

يستطيع مدي رالتسويق ملاحظة الاتجاهات السائدة بالخريطة والتجمعات التى تضم عددًا من العلامات فى كل مربع من 
المربعات الأربعة . ثم يحدد التجمع التى تقع فيه علامته وما إذا كان هذا التجمم يعكس السوق المستهدفة للشركة أم لا , 
فمثلاً ربما تعتقد الشركة المنتجة للعلامة (أ) فى شكل )١1-4(‏ أن كمية السكر والحليب التى تضعهما فى علامتها من الآيس 
كريم أعلى من المتوسط . ويذلك فإنها تستهدف القطاع الذى يستهلك العلامتين (ج) و (د) اللتين تعتبرهما أقوى المنافسين 
لها فى السوق . غير أن الخريطة الإدراكية تكشف عن اعتقاد المستهلكين بأن العلامة (أ) تحتوى على كميات كبيرة جدًا من 
السكر والحليب كامل الدسم , وبذلك يكون القطاع الفعلى الذى يستهلك هذه العلامة غير القطاع الذى تفكر فيه الشركة 
المنتجة لها . يتعين على الشركة فى هزه الحالة أن تتخذ إجراء تصحيحدا يرمى الى تخفيض نسبة السكر والحليب كامل 
الدسم فى علامتها ٠‏ أو أن تبدأ حملة ترويجية تحاول فيها إقنا ع المستهلكين بأن الكمية التى تحتوى عليها العلامة من هذين 
العنصرين ليست كبيرة بالصورة التى يدركونها ٠‏ أو أنها تعيد تصميم الموقع التنافسى لعلامتها بصورة أخرى . 

ومن الجدير بالذكر أن مديرى شركة كرايسلر استفادوا من تحليل الإدراك الحسى للمستهلكين (كما فى شكل )١١-4‏ 
وقرروا تغيير الصورة الذهنية لسيارات بليموث ودودج وكرايسلر حتى تعكس صورة أكثر شبابا وحيوية ودفع سيارات 
بليموث ودودح إلى أعلى قليلاً على محور (بقد) الفخامة (*') , 


٣‏ - التعرف على الحجم الحقيقى للمنافسة التى تواجه علامة المنشأة 

إذا وجد مدير التسويق أن الموقع التنافسى لعلامته على الخريطة يضاهى القطاع السوقى الذى تستهدفه الشركة فلابد 
أنه يقع بالقرب من العلامات الأخرى المنافسة التى تستهدف نفس القطا ع أو يقع داخل المجموعة ذاتها , ويذلك يمكن لرجال 
التسويق التعرف على العلامات التى تنافس علاماتهم ‏ كما يراها المستهلكون والحجم الحقيقى للمنافسة التى تواجههم . ولا 
شك أن هذا الإجراء يعاون الشركة فى التحليل التنافسى الذى تجريه فى إطار عملية التخطيط الإستراتيجى ويضفى عليه 
كيرا من الواقعية . 


٤‏ - الكشف عن الفرص التسويقية التى تسمح بتقديم منتجات جديدة 


عند تحليل الخريطة الإدراكية يستطيع مدير التسويق أن يحدد الثغرات الموجودة فى الخريطة والتى لا تغطيها كل المواقع 
التنافسية العلامات المتوفرة فى السوق » وبالتالى يتمكن من تحديد الحاجات غير المشبعة للمستهلكين ويحاول هو أن يشبعها 
عن طريق تنمية أحد المنتجات الجديدة وإعداد المزيج التسويقى المناسب لها . على سبيل المثال بالرجوع إلى الخريطة 
الإدراكية بشكل رقم )١14-4(‏ نجد أن السوق يحتاج إلى نوع من الآيس كريم المحتوى على كمية متوسطة من السكر 
الطبيعى والحليب كامل الدسم ولكن بطعم ممتان (بحيث يكون موقع العلامة فى أقصى اليمين على المحور الأفقى) ٠‏ فإذا 
كشفت بحوث المستهلك اللاحقة عن وجود هذه الثغرة بالفعل تستطيع الشركة استفلالها وتحقيق أرباح كثيرة من وراثها . 
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الفصل الرايع تصمبم الموقع التتافسبى للمنتج 





ه - تقييم موقم الهلامة بالمقارنة مع موقم المعلامة المثالية 

يمكن لمديرى التسويق أن يضعوا علامة تجارية مثالية يرمزون لها - مثلاً - بالرمز (س) مع قائمة العلامات التجارية 
المطلوب من المستهلك تقييمها ٠‏ وتتم مقارتة العلامات المختلفة بالعلامة (س) كما أنها تدخل مهيا فى التحليل الإحصائى 
وفى النهاية تظهر على الخريطة الإدراكية كأى علامة أخرى . عندئذ يمكن لدير التسويق أن بقارن موقع علامته بموقع 
العلامة المثالية . ويفكر فى الأساليب التى يمكن استخدامها لتحسين علامته على ضوء تلك المقارنة أو تقديم منتج جديد له 
وضع تتافسى جديد ومختلف عن الوضع التنافسى العلامة الحالية ٠‏ 


الخلاصه : 

يلى تجزئة السوق واختيار القطاع أى القطاعات التى ترغب الشركة فى استهدافها خطوة أخرى لا تقل عنهما فى الحيوية 
والأهمية هى إعداد الموقع التنافسى المناسب والفعال للمَنْتّج » ويتضمن ذلك إيحاد صورة ذهنية طيبة عنه لدى المستهلكين 
المستهدفين . والموقع التناقسى الفعال هو الموقع الذى ينجع فى إقناع المستهلكين يتميز العلامة بصفة فريدة أو بفائدة معينة 
بالمقارنة بباقى العلامات الحمائلة المتوفرة فى فئة المنتج . غير أنه بمرور الزمن قد يفتر أثر الموقع التنافسى للمنتج ولا ينجح 
فى زيادة المبيعات ؛ لذا يقوم صديرو التسويق بإعادة تصميمه والتركيز على فائدة آو منقمه اخرى تتحقق للمستهلك من 
جراء شرائه واستعماله . 

قد يعد مسؤول التسويق موقها تنافسيًا ضعيفًا للمنتج وذلك لأسباب عديدة , مثل : عدم تعريف السوق المستهدف بدقة , 
وبالتالى لا تكون مزايا المنتج التى يركز عليها الموقع التنافسى مرتبطة بحاجات ورغبات السوق المستهدف ؛ وعدم ترجمة 
خصائص السلعة أو الخدمة إلى منافع وفوائد للمستهلك فالفرد لا يشترى السلعة أو الخدمة لخصائصها وإنما يشتريها 
لنافعها وفوائدها ١‏ والإصرار على ميزة معينة رغم عدم أهميتها للمستهلك , واعتقاد الشركة يأتها توفر للمستهلك ميزة 
مغينة فى الوقت الذى لا يشعر فيه المستهلك بتلك الميزة . 

يتبع المنتجون فى العادة إحدى إستراتيجيات ست فى تحديد الموقع التناقسى لعلاماتهم التجارية هى تصميم الموقع 
التناقسى طبقًا لخاصية معينة ٠‏ أو طبقًا للعلاقة بين السعر والجودة ؛ أو طبفًا لطريقة استعمال المنتج » أو طبقًا لمستعمل 
المنتج » أى طبقا لنوع المنتج ؛ أى بالمقارنة المباشرة مع آحد المنافسين . 
المستهلك من أجل التنبؤ بتفضيلاته واختياراته وتقبيم المواقع التنافسية المحتملة للمنتج واختيار أفضلها . 

يهتم مدير التسويق بإعداد خرائط الإدراك الذهنى بهدف استكشاف تصورات المستهلكين لعلامته التجارية وللعلاقة بينها 
المستهدقين يُطلب منهم فيها إعطاء تصوراتهم لعدة خصائص للمنتج ولمدى تشابه العلامات البديلة فى هذه الخصائص » ثم 
يتم معالجة هذه البيانات باستخدام أسلوب القياس التدرجى متمدد. الأيعاد : وأخيرا تعرض نتائج الدراسة فى صورة خريطة 
ذات بعدين أو أكثر يمثل كل بعد منها إحدى الخصائص الحاسمة للمنتج . 

ويستفيد مديرو التسويق من الخرائط الإدراكية بظرق كدثيرة منها التعرف على الموقع التنافسى الحقيقى لعلاماتهم شى 
السوق والتحقق من أن الجهود التسويقية موجهة نحو القطاع المناسب » والتعرف على الحجم الحقيقى المنافسة التى تواجه 
الىلامة 1 وتحزيد الفرص التسويقية الى تسمح يتفديم منتجات جديدة ٠‏ وتقييح موفع العلامة بالمفارنة مع موقم الفلامة 
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حالة عملية : الشركة العربية للمشروبات والعصائر 

تنتج الشركة العربية للمشرويات والعصائر عدة أنوا ع من المشروبات الطبيعية والغازية بأحجام ونكهات مختفة لإشباع 
حاجات ورغبات عدد من القطاعات السوقية ‏ كما هر موضح بالجدول رقم (4-١ح)‏ . وتعتبر الشركة من الشركات القائدة 
فى السوق الخليجية بصفة عامة والسوق السعودية بصفة خاصة , إذ تبلغ حصتها فى سوق العصائر الطبيعية الخليجية 
6 بينما تبلغ حصتها فى سوق العصائر الطبيعية السعودية  /1٠‏ وفى سوق المشرويات ذات التركيز الخفيف تصل 
حصتها إلى /٤٠‏ و /٠١‏ فى السوقين المذكورتين على التوالى ‏ أما فى سوق المشروبات الغازية فيصل نصيب الشركة فى 
كل من السوقين إلى حوالى "7 فقط ٠‏ نظرا لما تتمتع به مشروبات شركة بيبسى كولا من مكانة خاصة بين المستهلكين فى 
هذه المنطقه من العالم » يليها منتجات شركة كوكاكولا يمسافة كبيرة بحيث أصبح نصيب تلك الشركتين وحدهما أكثر من 
/ من حجم كل من السوقين . 


جدول رقم (٤-۱ع)‏ 


أناناس » متحة › فواكه مشكلة 





برتقال ؛ فراوله » عنب . تفاع , 








أناناس ١‏ منحة . قواكه مشكلة 


برتقال » منجة ؛ أناناس ؛ يابايا ١‏ المنازل ٠‏ الرحلات 





برتقال , منجة ١‏ أناناس ٠‏ بابايا 











الكولا ١‏ الفراولة ١‏ المرتقال . | . المدارس » الجامعات , 
الليمون ١‏ التفاع ٠‏ الزنجبيل شبابٍ المنازل ؛ الرحلات 
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وقد اختارت الشركة لمنتجاتها موقعا تنافسيا يعتمد على خاصتين رئيستين , هما : الإنعاش والطعم الأصلى ٠‏ وقد 

انعكس ذلك فى حملاتها الإعلانية التى تركز دائمًا على جو من الود والمرح فى أربعة مواقف هى ٠‏ 

. استهلاك أفراد الأسرة لمشرويات الشركة حول المائدة داخل ال منزل وفى الرحلات‎ - ١ 

؟ - استهلاك الموظفين لمشرويات الشركة داخل مكاتبهم بالشركات والمصالح الحكومية . 

؟ - استهلاك الطلاب والطالبات لمشرويات الشركة فى المدارس والجامعات . 

. استهلاك الشياب لمشرويات الشركة فى أماكن متتوعة تشمل الملاعب والشواطئ؛ والخلاء‎ - ٤ 

ونظرا لاشتداد المنافسة فى سوق المشرويات وحرص الشركة على الحفاظ على حصتها السوقية الحالية فقد تقدم مدير 

التسويق بالشركة بالاقتراحين التاليين للمدير العام : 

١‏ - تقدم الشركة لأول مرة فى السوق عبوة ذات حجم جديد هو نصف لتر من كل من العصائر الطبيعية والمشرويات ذات 
التركيز اخفيف التى تنتجها حتى تشجع المستهلكين الذين يستهلكون العبوات الصقيرة على زيادة استهلاكهم من 
العصائر والمشرويات عن طريق استهلاك هذه العبوة المتوسطة الحجم . 

؟ - إعادة تصميم الموقع التنافسى للمشروبات الفازية التى تنتجها الشركة مع التركيز على المشروبات ينكهات الفواكه وعدم 
التركيز على نكهه الكولا نظرا لتفوق منتجات بييسى كولا وكوكاكولا عليها . مع تقديم مشروبات غازية جديدة بنكهات 
فواكه اخرى كالكمترى والجواقه . 

غير أن المدير العام اعترض على الاقتراح الأول قائلا أن تقديم العبوة المتوسطة الحجم (نصف لتر) من العصائر 
والشروبات إلى السوق سوف يؤئر على مبيعات العبوات الصغيرة ( 550 مللى) من نفس المنتجات بطريقة سلبية » وقد رد 
عليه مدير التسويق قائلا أن السوق المستهدف الخاص بالعبوات الجديدة المترسطة الحجم سيكون سوق الشباب والأسر 
الصغيرة التى بدات نتكون فى السئوات الأخيرة بالإضافة إلى بعض طلاب الجامعات والمدارس من الشباب الذين يحتاجون 
إلى كمية أكبر من اللشروب لإروائهم فى كل مرة يرغبون تناول المشروب فيها بينما تناسب العبوة الصغيرة أطفال المدارس 
صغار السن بصورة أكبر . أما بالنسبة للاقتراح الثانى فقد كان للمدير العام رأى آخر يخالف رأى مدير التسويق أيضا 
حيث انه اقترح التركيز على المشروب الفازى بطهم الكولا الذى تنتجه الشركة فى محاولة من الشركة للاستفادة من النمو 

السكانى والاتجاه التصاعدى للطلب على المنتجات بصفة عامة . 


١‏ - ما رأيك فى الموقف التنافسى الحالى لمنتجات الشركة ؟ 

؟ - ناقش الاقتراح الأول لمدير التسويق والخاص بتقديم عبوة جديدة حجمها نصف لتر من المشرويات والعصائر التى 
تنتجها الشركة حاليا . واذكر رأيك فى الاقتراح بالتفصيل مع التعليل . هل توافق عليه أم تتفق مع المدير العام فى رأيه 
بهذا الخصوص ° ولماذا ؟ 

٣‏ - هل تتفق مع المدير العام فى رأيه حول التركيز على المشروب الفازى بطهم الكولا الذى تنتجه الشركة فى المرحلة 
القادمة ؟لمازا ؟ 

؛ - إذا كنت مسؤولاً عن إعادة تصميم الموقع التنافسى للمشرويات الغازية التى تنتجها الشركة ويافتراض موافقة الإدارة 
العليا على تقديم مشرويات غازية بتكهات جديدة القواكه . فما هو الموقع التنافسى الجديد الذى تختاره ؟ اشرح وجهة 
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القسم الثالت 


العوامل السشية المؤثرة فى سلوك المستهلك 





يتاثّر السلوك الشرائى والاستهلاكى للأفراد بعوامل متعددة ومتنوعة ينتمى بعضها إلى البيئة الخارجية المحيطة بهم بينما 
تحدد اختياراته وسلوكه خلال المراحل المختلفة لعملية اتخاذ القرار الشرائى . وبصفة عامة يمكن ايجاز هذه العوامل فى 
مجموعتين رئيسيتين . إحداهما متعلقه بالمؤثرات والعوامل البيثية الخارجية والثانية مرتبطة بالعوامل الشخصية والنفسية 
الداخلية للمستهلك كما يلى : 


أو : العوامل البيئية 
تشمل هذه العوامل كل المؤئرات البيئية الخارجية التى يتعرض لها الفرد وتشمل : 


Cultural Induences - -المؤئرات الحضارية أو الثقافية‎ ١ 
أ - ثقافة المجتمع - 66ل5|لا0) : وتنعكس فى القيم والعادات والتقاليد والمعتقدات السائدة فى المجتمع والتى تؤثر فى‎ 
. كل من السلوك القردى والسلوك الجماعى للأفراد‎ 
مثل : السعوديين من‎ ٠ ب - ثقافات الأقليات المحلية - 51056101]11165 : وتمئلها القيم والتقاليد الخاصة بالأقليات المحلية‎ 
. أصول يمنية أو أردنية والقبائل وجماعات المستهلكين من الجنسيات الأخرى العاملين بالمملكة‎ 
Social Influences ¬ المؤئرات الاجتماعية‎ - ۲ 
. 5018[ ©1355 - الطبقة الاجتماعية التى ينتمى اليها الفرد‎ - 1 
. ۴ھصراy‎ - ب - الأسيرة‎ 
. Reference 6101125 - ج - الجماعات المقارنة‎ 
. Consumer Opinion Leaders - د - قادة الراى الاستيبلاكى‎ 


ه - المستيلكون الايتكاريون - . 17201215 


Situational Factors - المؤكرات الموقفية‎ - " 


وتشمل كل الظروف الخارجيه المحيطة بعمليه الشراء والاستهلاك والتى نؤثر فى قرارات الفرد الشرائية وسلوكه 
الاستيلاكى . 
£ - المؤثرات التسويقية - Marketing Stimuli‏ 


وتشمل كل المؤثرات التى تصدر عن منشات الأعمال من خلال إستراتيجياتها التسويقية ويرامجها المتعلقة بالمتتجات 
والتسعير والترويج والتوزيع بهدف حذب المستهلكين إليها وإلى منتجاتها . 


ثانيا : العوامل الفرديه والتقفسنيةه 
١‏ - الموارد المتاحة للمستهلكين (18501015625 00151011617)) بما فى ذلك الموارد المالية والقدرة على التسس وق والوقت 
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. الدوافم الشرائية (5ع 10)1۷ ع8 الالا8) للأفراد ودرحة اهتمامهم بعملية الشراء (اطعطاء189701[)‎ - ٣ 

۲ - الإدراك الحسى (266606781105) للأفراد والصور الذهنية (1700865) التى تتكون لديهم عن مختلف المنتجات ؛ ودرجة 
المخاطرة التى يشعرون بها عند إقدامهم على الشراء (Perceived Risk)‏ . 

؛ - عملية التعلم (ع1.63:0188) ومقدار المعلومات المتوفرة للمستهلكين عن المنتجات والعلامات المنافسة . 

ه - الميول والاتجاهات النفسية (211001065) للأفراد نحو منشأت الأعمال ونحو منتحاتها . 

. )اi؟عواراع( شخصية المستهلك (/9إ26150113[11) وقيعه الخاصة (165ض(2/ا [2615028) وأسلويه المعيشى‎ - ١ 


يهتم القسم الثالت من هذا الكتاب بمناقشة العوامل البيتية المؤثرة فى سلوك المستهلك ويتكون من خمسة فصول (الفصل 
الخامس إلى الفصل التاسع) . نبداً نقاشنا فى الفصل الخامس باستعراض وفحص قيم المجتمم وثقافته وأثرها على سلوك 
المستهلك وعلى الهيكل الاستهلاكى فى المجتمع ؛ كما نتعرض فى هذا الفصل أيضا للتغيرات الحضارية والاجتماعية التى 
تمر بها المجتمعات العربية وخاصة المجتمع السعودى بالمقارنة بالمجتمعات الغربية ١‏ وما بيترتب عليها من تغيير فى القيم 
الشرائية والاستهلاكية للأفراد . ننتقل بعد ذلك إلى الفصل السادس حيث نتعرض لفهوم الطبقة الاجتماعية ونناقش 
خصائصها وطرق قياسها بهدف تصميم الإستراتيجيات التسويقية المناسبة ونعطى عددا من التطبيقات التسويقية لهذا 
المفهوم . 
أما فى القصل السابع فيتركز اهتمامنا على التاثير العاتلى على سلوك الفرد الاستهلاكى ونفحص عملية اتخاد القرارات 
الشرائية داخل الأسرة والتأثير النسبى لأعضاء الأسرة فى القرار ٠‏ كما نناقش التفيرات التى تطرأ على تركيب الأسرة 
العربية وأثر ذلك فى سلوكها الشرائى ؛ ونناقش بشىء من التقصيل دورة حياة الأسرة كأداة تسويقية فى رسم 
الإستراتيجيات التسويفية المنشأة ونختتم منافشاتنا فى هذا الفصل بتقييم دورة الحياة الأسرية كأداة هامة فى إعداد 
البرامج م التسويقية . 
ونتعرض فى الفصل الثامن لمفهوم الجماعات المقارنة حيث نناقش أنوا ع الجماعات وخصائصها ومعاييرها التى 
تفرضها على أعضانها وأسباب خضوع الأفراد لنفوذها . ونختتم الفصل بمناقشة العديد من التطبيقات التسويقية لهذا 
المفهوم وأخيرا نستطلع فى الفصل التاسع الظروف التى تحيط بالموقف الشرائى والاستهلاكى والتى تؤثر فى بعض 
الأحيان تأثيرا كبيرا فى سلوك المستهلك . نناقش فى هذا الفصل ظروف الزمان والمكان المادية والاجتماعية وظروف الاتصال 
وغيرها من الظروف التى قد تملى على المستهاك التصرف بطريقة غير تقليدية فى مثل هذد المواقف أو تدفعه إلى تعديل 
سلوكه الشرائى والاستهلاكى . 
وفيما يتعلق بالعوامل النفسيه للمستهلك فإننا سنخصص لها القسم الرابع من الكتاب . 


11۴ سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 


الفصل الخامس 
تأثير ثقافة المجتمع على سلوك المستهلك 


تختلف درجة التجانس بين أفراد المجتمع من دولة إلى أخرى من حيث العادات والتقاليد » فمثلاً تتصف اليابان بدرجة 
عاليه من التجانس بين مواطنيها بينها تشتهر الولايات المتحدة بتركيبها المختلط المكون من عدد كبير من الجنسيات التى 
تزحت إليها من مختلف دول العالم » وفى حين أن درجة التجانس عالية بين أفراد الشعب السعودى نجد أنها منخفضة بين 
المقيمين على الأرض السعودية من غير السعوديين الذين يمتلون جنسيات مختلفة ومتهددة من مختلف دول العالم . وعلى 
الرغم من وجود بعض الاختلافات الفردية بين اليايانيين فإن هذه الاختلافات تعتبر أقل بكثير من تلك الموجودة بين الأمريكيين 
وبين الكنديين » وكما أن هناك فروقا فردية بين السعوديين إلا أن هذه الفروق تعتير أقل بكثير من نلك الموجودة بين العاملين 
الأحانب بالمملكة العربية السعودية . وعلى سبيل المثال هناك تشابه كبير فى نوعية الأكلات التى يفضلها السعوديون بالمقارنة 
بالأكلات التى يفضلها الأجانب العاملون با مملكة والذين ينتمون لبلدان وجنسيات كثيرة ومختلفة . كما أن هناك توحيدًا فى 
الزى الوطنى للسعوديين من حيث الثوب والطاقية والشماغ أو الفترة والفقال بينما يختلق الزى الخاص لباقى العاملين 
بالمملكة من الجنسيات الأخرى حيث يختلف الزى الوطنى للباكستانيين مثلا عن الزى الوطنى للأروبيين والأمريكيين وهكذا . 

يشكل هذا الوضع تحديًا كبيرًا لمديرى التسويق فى السوق السعودية الذين يواجهون قطاعات تتصف بدرجة كبيرة من 
عدم التجانس حيت يتعين عليهم اعداد برامج تسويقية تخاطب مجموعات مختلفة من المستهلكين ذوى التفافات الفرعية 
المختلفة , والذين متحدثون بلغات متنوعة وينحدرون من أصول وأعراق كثيرة بدلاً من إعداد برنامج تسويقى واحد أو عدة 
برامج محدولة . 


ماذا نعنى بثقافة المجتمع ؟ 
0 . ماص وهس = 35 5 ١‏ - - = مم چ س 3 

وكذلك التتاج المادى الذى يعكسها وأية رموز آخرى ذات معنى تساعد أفراد المجتمع على التفاهم مع بعضهم وتفسير وتقييم 
تصرفاتهم داخل المجتمع . وبذلك فإن الحضارة نتكون من عنصرين أساسيين أحدهما معنوى أو تجريدى والآخر مادى ؛ أما 
العنصر المعنوى فيشتمل على القيم والأفكار والعادات والتقاليد والمعتقدات الدينية وغير الدينية السائدة فى المجتمع » وأما 
العنصر المادى فيتضمن التتاج المادى لأفراد الجتمم مثل : الحاسيات الآلية والمبانى والسيارات والأجهزة الكهربائية 
والإلكترونية وما شابه ذلك . وتتميز الثقافة يعموميتها وبشموليتها لأغلبية أفراد المجتمع ٠‏ ويالتالى لا يدخل فى مقهومها 
المواهب الطبيعية التى يتمتم بها بعض الأفراد كما لا يعتير من سمات الثقاقة الحلول الخاصة أو الابتكارية التى يستخدمها 
قلة من الأفراد فى حل بعض المشاكل ) . 

ونظرًا لأن العناصر المادية للثقافة - كما تعير عنها التقنيات السائدة بالمجتمع والمنتجات التى ينتجها - توصة أحيانًا 
بالجانب المادى أو النتاج المادى للثقافة فمن الشائع استعمال اصطلاح «الثقافة؛ أو «الحضارة» للتعبير عن الجانب المعنوى 


وتساهم ثقافة المجتمع فى تشكيل شخصية أفراده وفى مد أفراده يمفهوم موحد للسلوك العام المقبول داخله » وتنظم 
الثقافة العلاقات بين الناس وتحدد لهم معانى الأشداء ١‏ ولذلك فقد يختلف مهنى الشىء الواحد من مجتمع إلى آخر » ولعل 
من أهم السلوكيات والنزعات التى تتأثر بثقافة المجتمع ما يلى 7 : 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 1۴ 


تأثير ثقافة المجتمع على سلوك المستهلك الفصل النامس 








- معنى النفس والإحساس النفسى بالمسافة بين الأقراد . 
- اللفة وأسلوب الاتصال بين الناس . 


- النظرة إلى الوقت وأهميته والإحساس به . 


- طببعة العلاقات داخل الأسرة وداخل التنظيمات .. إلخ ١‏ 


- القيم والمعايير التى تحكم تصرفات الئاس . 


- المعتقدات والاتجاهات النفسية السائدة . 
- أساليب التفكير والتعلم . 
- العادات والممارسات الوظيفية . 


الفيم الجوهريه للمجتمخ واثرها فى تشكيل نقافته 

تلعب القيم الجوفرية للمجتمم (Core Values)‏ دورًا حيوي فى تشكيل مفهومه الحضارى فهى فى الواقم معتقدات تومن 
بها أفراد المجتمع ومعايير عامة يلتزمون بها فى سلوكهم عبر الأجيال . وهناك فرق بين القيم الجوهرية للمجتمع والقيم 
الفردية ٠‏ فالقيم الجوهرية هى قيم للمجتمع كله يؤّمن بها جميع أفراده وتكون ملزمة لهم جميعا بينما تكون القيم الفردية 
خاصة بالشخص نفسه ولا يشاركه فيها باقى أعضاء المجتمع ٠‏ فمثلا يعتير ارتداء الثوب الأبيض قيمة اجتماعية أساسية 
لدى اللشعب السعودى بلتزم بها كل السعوديين بلا استمْتاء اما تصميم الثوب كالنوغ الحجازى أو القطرى أو خلاقه من 
حبث احتوائه أو عدم احتوائه على ياقه والاختيار بين ارتداء شماغ أو غطرة أو عدم ارتداء أى منهما فتحدده القيم الفردية . 

ويتعلم الأفراد ثقافة مجتمعهم من خلال عملية التنشئة الاجتماعية أو ما يسمى بعملية التطبيع الاجتماعى (506121123]107) 
والتى يتم بواسطتها التكيف الاجتماعى للأفراد طبقا للعادات والحاجات التى يفرضها المجتمع عليهم » وعادة ما تبدأ هذه 
العملية فى مرحلة الطفولة وتستمر طوال حياء الفرد مما يؤدى إلى اكتسابه قيم المجتمع التى لا تؤثر فقط فى سلوكه العام ٠‏ 
وإنما تؤثر أيضا فى سلوكه الاستهلاكى طوال حياته » وتؤثر عملية التطبيم الاجتماعى فى توجهات الطفل وتكوين شخصيته 
ورؤيته للعالم ا . 

ويؤدى التفاعل المستمر بين الفرد والمجتمع إلى تشكيل تفضيلاته الشرائية والاستهلاكية بصورة تتلاعم مع القيم الجوهرية 
وأسلوب شرائها .. الغ . وتعتبر التدشئة الاستهلاكية أو ما يسمى بعملية التطبيع الاستهلاكى (Consumer Socialization)‏ 
امتدادا لعملية التطبيع الاجتماعى حيث يكتسب الفرد من خلالها معرفته بالسوق وتتشكل دوافمه الشرائية واتجاهاته 
النفسية ومدوله ومواقفه تجاه الشركات المنتجة والمحلات التجارية والسلع والخدمات المتوفرة بالمجتمم , كما يتشكل سلوكه 
الاستهلاكى بصفة عامة يما يتفق مع قيم المجتمع وعاداته وتقاليده. 

ويلعب التسويق دورا كبيرا فى التعبير عن قيم المجتمع تعييرا أمينًا حيث يقول أحد خبراء التسويق : (إن كل أشكال 
التسويق ما هى إلا قناة يتم من خلالها ترجمة معانى القيم والعادات والتقاليد إلى سلع استهلاكية) (5) . 


1£ سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السفودية 


الفصل الخامس تأثير ثقافة المجتمع على سلوك المستهلك 


المخصائص العامة للثمائفه 
تتميز ثقافة أى مجتمع بأربع خصائص رئيسية : 
- يكتسب الأفراد الثقافة من خلال تعلمها . 
؟ - تتوارت الأجيال المتعاقبة الثقافة من خلال عدد من المؤسسات الاجتماعية . 
؟ - تتميز الثقافة بالثبات والاستمرار ولكنها قد تتفير فى الأجل الطويل بتغير بعض القيم المؤسسة لها . 
٤‏ - تحظى قواعد السلوك بالقيول العام فى المجتمع طالما أنها تحقق اشباعا اجتماعيًا لأفراده 


وستناقش هذه الخصائص يشىء من التفصيل فى الففرات القارمة ‏ 


١‏ - تعلم الفرد لثقافة مجتمفه 


يختلف بنو آدم عن باقى المخلوقات فى أن سلوكهم غير تلقائي وغير غريزى وأنهم لا يولدون ومعهم معايير وقواعد 
سلوكهم : وإنما على النقيض من ذلك يتعلم الإنسان معتقدات مجتمهه وقواعد السلوك الاجتماعى فيه منذ الصفر من خلال 
التوجيه وتلقى التشجيع أو اللوم من أفراد أسرته ومن أفراد المجتمع المحيطين به , كما يتعلمها من خلال ملاحظة تصرفات 
الآخرين وتقليدها ومن خلال التجربة والخطأ أيضا . 


وتتمتع القيم الجوهرية للمجتمع - كما ذكرنا من قبل - بالإلزام بحيث لا يستطيع آى فرد أن يحيد عنها » لذلك ققد 

تواجه الخطط الترويجية للمنشأة صعويات بالفة حينما تحاول تغيير القواعد السلوكية التى تعلمها الأقراد فى طفولتهم أو 
حتى التأثير فيها . فمن الأفضل للمعلنين أن يصيغوا برامجهم الإعلانية حول قواعد السلوك التى حددتها القيم الجوهرية 

المجتمع وأن يغيروا بعض أو كل عناصر المزيج التسويقى لتتفق مع تلك القيم بدلاً من محاولة تغيير القيم نفسها . على سبيل 
المثال هناك بعض المجتمعات التى تسمح حضارتها بأكل لحم الكلاب كما تسمح بعض المجتمعات الأخرى بأكل السمك حيًا 
أو بأكل الضفاد ع غير أن هذه السلوكيات غير مقبولة فى المجتمعات الأخرى وخاصة الإسلامية منها . لأن قيمها الجوهرية لا 
تقر ذلك » فى هذه الحالة يكون من الستحيل على أصحاب المنشات والمعلتين العاملين بالمجتمعات الإسلامية تغيير هذه القيمة 
أو ترويج مثل هذه المنتجات داخل مجتمعاتهم ويفرق علماء الأجناس البشرية بين نوعين من التعلم المرتبط بالثقافة هما : 
أ - تعلم حضارة المجتمع الذى ينتمى إليه القرد - 101113]101ئا200 . 
ب - تفلم حضارات المجتمعات الأخرى - 0)3101ا] ناعم . 

EEE E ENO 


مع قيم وتقاليد المجتمعات الأجنبية ولا تتعارض معها فتفشل وتتسبب فى مقاطعة العملا الأجانى لي : 


تنتقل ثقافة المجتمع عبر الأجيال ويتوارثها أفراده عن طريق المؤسسات الاجتماعية المتنوعة ١‏ هثل مثل : الأسرة والمدرسة 


التجارب الشخصية التى يمر بها الفرد نقسه خلال المراحل المبكرة من حياته فى تعلمها . 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السهودية 11۵ 


تأثير ثقافة امجتمع على سلوك المستهلك الفصل الخامس 





ونظرا لأن لثقافة المجتمع أثارا واضحة على سلوك أفراده ١‏ فإن من واجب مديرى التسويق التنبؤ بالقيم التى سوف تؤثر 
على سلوك المستهلكين فى المستغيل بناء على فهم وتحليل التفيرات التى يتعرض ل الأقراد والعائلات فى الوقت الحاضر , 
فمثلاً من الملاحظ أن هناك تفيراً يطينًا فى معتقدات بعض الشبان السعوديين وخاصة أولئك الذين يتلقون دراساتهم العليا 
فى أمريكا وأروبا الغربية حول الماكولات والمشروبات الغنية بالدسم وإيمانهم بضرورة تخفيضها من أجل تخفيض نسبة 
الكوليستيرول الضار بالجسم لديهم " ؛ ويصبح علينا أن نراقب مع مرور الزمن الآثار طويلة المدى لهذا التحول فى التفكير 
على السلوك الاستهلاكى لهؤلاء الشباب وعلى نوعية الوجبات التى يتناولونها على أساس يومى » وما إذا كانت هذه الآثار 
ممتدة إلى الأجيال التى تليهم من الأولاد والأحفاد أم لا . 


٣‏ - تكيف الثقافة مع التفير فى بعض القيم قى الأجل الطويل 


بالرغم من تميز الثقافة بشباتها واستمرارها مع مرور الزمن فإنها تتأثر بالتغير الذى يحدث فى بعض القيم المكونة لها 
وتتكيف معه ٠‏ ولذلك يجب على مديرى التسويق أن يراقبوا عن كلب القيم الاجتماعية والاستهلاكية لأقراد المجتمع وأن 
يرصدوا أى تفير فيها ويحددوا ما إذا كان هذا التفير مؤقتا أم دائما » وذلك بهدف تكييف إستراتيجياتهم التسويقية بما 
يتفق مم طبيعة هذا التفير . حيث إن بقاء المنشأة فى السوق ونموها فى المستقبل يتوقف أحيانًا على اكتشاف الاتجاهات 
والنزعات الاجتماعية والاستهلاكية الجديدة والاستجابة لها » ولا يتم ذلك إلا من خلال القيام بالدراسات التسويقية المناسبة 
وتصميم السلع والخدمات والبرامج الترويجية والتوزيعية النى تتمشى مع نلك النزعات . 

افترض أن نسية الشباب السعودى الذى يرتقع مستوى تعليمه ويؤمن بتقليل نسبة الدسم فى غذائه تتزايد مم الأيام 
- خاصة وأن الشباب من الجنسين فى الفئات العمرية بين صفر و ١4‏ ستة تقدر بحوالى ٥١‏ من حجم المجتمع السعودى 
فى الوقت الحاضر !"أ -. ومع نمو هذه الفئة وانتقالها من مرحلة الشباب إلى مرحلة الرجولة ثم إلى مرحلة الشيخوخة 
وتأثيرها فى أولادها واحفادها تستطيع أن نقول : إن تقليل نسبة الدسم فى الطعام يمكن أن يصيح عندئذ قيمة حضارية 
لدى الغالبية الكيرى من الشعب السعودى اعتقادًا وسلوكًا . ولاشك أن الجهود الترويجية لمنشات الأعمال تمثل عاملاً اضافنا 
فعالاً فى إحدات هذا التغيير . كما ثرى على سبيل المثال فى إعلانات شركة صافولا عن منتجها من زيت الذرة ماركة 
«عافية» والتى تركز على خلوه من الكوليستيرول . 


٤‏ - الثقافة وسيلة لتحقيق الإشباع الاجتماعى للأقراد 


تقوم ثقافة المجتمع بدور حيوى فى إشبا غ الحاجات الاجتماعية للأفراد داخل المجتمع من خلال مكافاتهم على الالتزام 
بالقيم والمعايير والقواعد السلوكية التى تنظم العلاقات بينهم . ولكن عندما تعجن إحدى هذه القيم أو القواعد السلوكية عن 
إمداد الأفراد بالإشباع الاجتماعى تبدأ تلك القيمة أو القاعدة السلوكية فى الانحسار والاختفاء . 


وفى هذا المقام ينبغى على رجل التسويق الماهر أن يتعرف على أنوا ع السلوك الاستهلاكى الذى يتوقع أن يستمر لفترة 
طويلة ٠‏ ولكى يتمكن من تحقيق ذلك يجب عليه دراسة العلاقة بين المعيار الاجتماعى المحدد لهذا السلوك من جهة وما يترتب 
عليه من استجابات فردية مؤدية إلى تحقيق نوع من الإشباع الاجتماعى أو المادى لهم من جية أخرى ١‏ عندئذ يستطيع 
الربط بين السلعة أو الخدمة التى ينتجها ويين ذلك المعيار الاجتماعى فى الجهود الترويجية للمنشاة وبذلك ينجع قى جذب 
المستهلكين إليها . ومن الأمثلة الشائعة على ذلك قيام الشركات المنتجة لمستحضرات التجميل بالتاكيد فى رسائلها الإعلانية 
الموجهة إلى القطاع النسوى على سلامة البشرة والشياب والنضارة التى يؤدى إليها استعمال منتجاتها وهى معايير وقيم 
اجتماعية هامة بين النساء . 





111 سلوك المسنهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السهودية 


الفصل المنامس تأثير ثقافة المجتمع على سلوك المستهلك 








من ناحية أخرى يجب على مستول التسويق التزام الحذر عند تحديد مدى أهمية القاعدة السلوكية لدى المستيلكين فإذا 
أصبحت تلك القاعدة غير قادرة على تحقيق الإشباع الاجتماعى لهم فقد تتاثر أرقام المبيعات بصورة سلبية بالغة / والمثال 
الواضح على ذلك هو انصراف معظم المستهلكين الأمريكيين فى الوقت الحاضر عن استهلاك كميات كبيرة من اللحوم 
والبطاطس . لقد كان هذان الصنفان فى الماضى من الأطعمة المرغوية كثيرا بين جماهير الشهب الأمريكى وخاصة العاملين 
بالمزارع والمصانع وأصحاب الحرف المهنية التى تتطلي مجهودا عضليًا كبيرًا حيث كان هذا النوع من الأطعمة ذات 
السعرات الحرارية العالية يشبحهم ماديًا راجتماعيًا ٠‏ ولكن تغيرت الصورة بعد التغير التقنى الذى عاشه الشعب الامريكى . 
وبعد ازدياد نسبة الوظائف المكتبية التى تتطلب الجلوس يوميًا ولمدد طريلة على حساب الوظائف وال مهن التى تحتّاج إلى 
مجهرد عضلى وجسمانى كبير حيت قلت الحاجة إلى الأطعمة ذات السعرات الحرارية العاليه واتخفض عدد مستهلكيبا 
انخقاضا كسرًا . 

إذا حدث هذا فى السوق السعودية وكنت مدير لزرعتين للحوم والبطاطس ؛ فماذا تفعل ؟ كيف تفير إستراتيجيتك 
التسويقية عندئذ بهدف تشجيع المستهلكين على الشراء ؟ فلنفحص رد فعل منتجى اللحوم فى الولايات المتحدة » ونرى كيف 
يمكن لنا تغيير الاستراتيجية التسويقية لتتكيف مع تفير الظروف الاجتماعية . لقد غير منتجو اللحوم الأمريكيون 
إستراتيجيتهم الترويجية ٠‏ وركزت رسائلهم الإعلانية على أهمية اللحوم للإانسان كمنصر غدائى رئيسى » ومصدر ممتاز 
للبروتين اللازم لبتاء خلايا الجسم ولفتت الإعلانات نظر المستهلكين إلى تؤفر اللحوم الخاليه من الدهون والمحتوية على نسبة 
قليله من الكوليستيرول ؛ وقامت محلات ماكدونالد للوجيات السريعة بتقديم نوع جديد من السندوتشات المحتوية على لحوم 
يدون دهن بالمرة أسمتها ستدوتشات (ماكلين - ١2ع‏ اء ) . فكان ذلك استجاية طبيعية ونشطة من جاتب منتجى ومطاعم 
اللحوم للتغيير الاجتماعى الذى حدث قى القيم الخاصة بالصحة واللياقة اليدنية للأمريكيين . 


نأثر سلوك المستهلكين بثقافة مجتمعهم 

مثلما تؤثر قيم المجتمع ومعتقداته وعاداته وتتاليده فى السلوك العام لافراده ٠‏ فإنها تشكل أيضا سلوكهم الشرائى 
والاستهلاكى من جوانب عديدة نجملها فيما يلى |*) : 

. تحديد البيكل الاستهلاكى للمجتمع وفلسفته الاستهلاكية‎ - ١ 

. تحديد نوعيه المننجات المسموح ببيعها داخل المجتمع‎ - ٣ 

. تحرير الأسياب التى من أجليا يِشَترى المستهلكون تلك المنتجات‎ - ٣ 

: - التاثير فى عملية اتخاذ القرارات الشرائية . 

ه - صياغة أساليب الاتصال بين أفراد المجتمم . 


ويسنناقش كلا من هذه الجوانب بشىء من التفصيل فى الفقرات القادمة . 


١‏ - تحديد الهيكل الاستهلاكى والفلسفة الاستهلاكية للمجتمع 

تقوم ثقافهة المجتمع بتحديد شكل وفلسفة الاستهلاك لأقرادة من خلال القيع واللستقدات المكونه لها وعن طريق تعريف 
البدائل المتاحة للاستهلاك . ويحدد المجتمع لمنتجيه ما يمكن لهم عرضه فى الأسواق والأساليب المسموح باستخدامها فى 
المنتجات التى تتناسب مع تفضيلاتهم ورغباتهم . 
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تأثير ثقافة المجتمع على سلوك المستهلك الفصل الخامس 








من جهة أخرى تؤثر ثقافة المجتمع فى فلسفته المتعلقة بأسلوب الاستهلاك ففى المجتمعات الغريية مثلا تتركز فلسفة 
الاستهلاك حول الرفاهية المادية وتستهدف تعظيم الاستهلاك الاستمتاعى فى الدنيا ١‏ بينما تقلل الفلسفة الاستهلاكية فى 
المجتمعات الإسلامية من شأن المبالغة فى الاستغراق فى الاستمتاع المادى وتطالب الفرد بالحفاظ على نوع من التوازن بينه 
وبين الجانب الروحى من حياته , وفى هذا المجال يوجه القرأن العظيم بنى أدم الى استخدام الثروة المادية التى وهبهم الله 
تعالى إياها فى الخير مع أخذ نصيبهم فى الدنيا من الحلال المشروع فيقول عز من قائل :[ وابتم فيما تاك الله الدار الآخرةٌ 
ولا تَنْسَ تصيبك من الدنيا وأحُسنْ كما أُحسسنٌ الله اليك ولا َيْمْ الفساد فى الأرض إن الله لا يحب الْفُسدِينَ ) ) . 

تواجه اللجتمعات مشكلة أخرى تتلخص فى تحديد أنوا ع وكميات النتجات التى يجب أن توفرها لمختلف فئات المشترين 
ويرجع ذلك إلى عدم استقرار طلب تلك الفئات من سنة لأخرى ٠‏ ويالتالى صعوية تخصيص الموارد اللازمة لإنتاجها . فمثلا 
هل يخصص المجتمع موارده لتوفير المنتجات التى يحتاج اليها أفراده من كبار السن آم من صفار السن ؟ من أفراد 
المجتمع بصفة عامة أم من الأقليات ؟ من أى طيقة اجتماعية أكثر من الأخرى ؟ هل يهتم المجتمم أكثر بحاجات الفثات 
الأعلى تعليما م الفئات الأقل تعليما ؟ ولاشك أن هذه الاختيارات تتأثر إلى حد كبير بطبيعة المجتمع ويثقافته وتركيبه 
الحضارى . 


من جهة أخرى تتأثر الأنماط الاستهلاكية للأفراد بالعادات والتقاليد والفلسفة الاستهلاكية السائدة فى المجتمع حيث 

تتشابه بعض العادات الاستهلاكية فى عدد من الجتمعات بينما تختلف فى اليعض الآخر ١‏ فمثلاً تحشابه عادة استهلاك 

الشاى فى المجتمعين البريطائى والعربى كثيرًا حيث تصل تسبة استهلاك الشاى فى بريطانيا إلى أعلى المستويات بين جميع 

أنوا ع المشرويات الآخرى ماعدا المياه حيث يشير التقرير السنوى الصادر عن مجلس الشاى البريطاني فى عام 1597م إلى 

أن استهلاك الشاى هناك الذى وصل إلى 7/1١.”‏ من حجم استهلاك جميع أنوا ع المشرويات فى بريطانيا يتخطى استهلاك 

القهوة وجميع المشرويات الأخرى (:'! ٠‏ غير أن هناك عادات استهلاكية أخرى يختلف فيها الشعب العربى عن الشعوب 

الأخرى مثل الشهب الألمانى الذى يحب أكل لحوم الخيل والشعب الفرنسى الذى يحب أكل لحوم الضقادع , 
وفى المملكة العربية السعودية تؤْثر العادات الاجتماعية المحلية على الأنماط الاستهلاكية للأفراد وعلى اتفاقهم الاستهلاكى 

تأثيرا كبيرا . انظر على سبيل المثال إلى العبارات التالية التى تصف بها إحدى ربات البيوت السعوديات انماطهن 

الاستهلاكية وكيف أنها تتأثر تأثرا قويًا بالعادات والتقاليد المحلية ') : 

- يعتبر الذهاب إلى المركز التجارى هو النشاط الترويحى رقم واحد للمراة السعودية التى تعشق التسوق فهى تحصل على 
النقود من زوجها وتذهب إلى المركز التجارى وتزور محلاته فإذا رأت شيئًا يعجبها فإنها تشتريه . 

- يشترى السعوديون الهدايا بكميات كبيرة فإذا رأيتهم ينفقون أموالا كثيرة داخل المحلات فليس من الضرورى أنهم 
يشترون البضائع لاستهلاكهم الشخصى وإنما لإهدائها لأقاربهم وأصدقائهم . 

- تعتبر حفلات الزفاف من أكثر الأنشطة انتشارا (فى المملكة) فنحن نذهب إلى عشر حفلات زفاف كل سنة فى المتوسط , 
وأقل ما تنفقه المرأة التى تنتمى الى الطيقة المتوسطة فى شراء قستان جديد لحضور حقل الزفاقف هو ١,5٠١‏ ريال 
بالإضافة إلى أخذ هدايا للعروس وهى غالبا ما تكون ساعات يد وعطور . أما اذا كنت أحد أفراد أسرة العروس فيجب 
أن تعطيها ميلفا نقديًا بالإضاقة إلى الهدية . 

- الزواج عندنا مكلف جدا ٠‏ سيتزوج شقيق زوجى قريبا وقد اضطر أن يشترى سيارة جديدة بمناسبة زواجه لأنه لا 
يستطيع أن يتجول بعروسه فى سيارة قديمة . وكان عليه أيضا أن يحصل على أثاث جديد لمتزله ومعنى ذلك أنه لا بد أن 
يقير كل أثاث البيت . تكلف المهر (.... )5١‏ ريال وكان على العريس أن يشترى لعروسه طقما كاملا من الذهب ١‏ بما فى 
ذلك الحلق وهو مصنوع عادة من الذهب ومطعم بفصوص من الأحجار الكريمة . يشترى العريس أيضا (تبسى) 
لعروسه وهى صينية مزخرفة ذات مرأة فى القاعدة ومغطاة بطبقة من الذهب أو الفضة ويضع عليها يعض التحف 
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الفضل الخنامس تأثير ثقافة المجتمع على سلوك المستهلك 








الصغيرة أو صناديق الهدايا الصفيرة الفاخرة ويمكن أن يكلفه ذلك حوالى )٠١.٠٠١(‏ ريال أخرى . بالإضافة إلى ذلك 
يشترى العريس بخور وريالات فضية لعروسه . كما يجب عليه أن يشترى فساتين جديدة لمن يعولهم من النساء ويشترى 
لنفسه ملابس جديدة . هناك يعد ذلك تكاليف (الملكة - بكسر الميم وتسكين اللام ونصب الكاف) أو حفلة عقد القران ثم 
تكاليف الفرح أو حفلة الزفاف والتى تلبس فيها العروس فستانًا أبيض ٠‏ ونتم فى إحدى صالات الأفراح التى يتم تأجيرها 
لهذا الغرض . ومن المعتاد أن يصل عدد المدعوين للحفل إلى )٤١١(‏ فرد . وعلى العريس أن يدفع ثمن كل شىء وعادة ما 
يكون هناك يوفيه للعشاء يتكلف فيه الفرد الواحد )١5١(‏ ريال . لقد تزوجت ابنة أختى حديدًا وكان على أبيها أن يدفع 
)٠٠٠٠٠١(‏ ريال . فكم يا ترى دفعت أسرة العريس ؟ يضطر الشبان إلى الادخار لمدة سنتين أو ثلاثة لتفطية مصاريف 
الزواج ولا يستطيعون الاقتراض من البنوك لأجل الزواج لأن الفائدة التى يأخذها البنك تعتبر ربا ٠‏ ولكن لا يعتبر شراء 
السيارة بالتقسيط ربا , لذلك فالشاب منهم يشترى سيارتين بالتقسيط فى نفس الوقت يحتفظ بواحدة منهما لتفسه ويبيع 
الأخرى ليحصل على النقد المطلوب لسداد مصاريفه . 

- عندما يولد أحد الأطفال يذهب كل الناس لشراء الهدايا للمولود ٠‏ ويعتبر الحلق والغويشة من الهدايا التقليدية التى تهدى 
للمولودة البنت . 

- يشترى الناس هدايا قيمة لأولادهم حينما يحسنون صنها ‏ فعندما نجع ابنى البالغ من العمر عشر سثوات فى الامتحان 
اشترينا له حاسب ألى قيمته )١,48--(‏ ريال . هل تستطيع أن تتخيل كم سيكفنا هذا الابن حتي يكبر ونحن أسرة 
سبعوديه عادية من الطيقة التوسطة ؟ 

- هناك تحيز شديد ضد بعض المنتجات يعترى الناس عند الشراء فمثلاً حين يتعلق الأمر بملابس الأطفال تجد الناس 
يفضلون المنتجات المستوردة من إيطاليا وأسبانيا ؛ أما الملايس المستوردة من تايلاند فهى فى تصورهم ذات جودة رديئة , 
ولذلك يفحص المتسوقون الملايس ويبحثون عن البطاقة الداخلية التى تحدد بلد المنشا , كما أن المرأة التى تتلقى هدية 
لمولودها ستفحص ايضا تلك البطاقة . 

- أفضل الماركات بين أجهزة التليفزيون هى سوتى , ولا يسال المتسوقون عن قرن الميكروويف » ولكنهم بسالون عن فرن 
الميكروويف الذى تنتجه جنرال إلكتريك ٠‏ وفيما يتعلق بنظارات الشمس فلابد أن تكون ماركة كاريرا . 8:8ة© 

- المظاهر مهمة جدا هنا حتى ولو كانت على حساب بعض الأساسيات . أعرف أسرة جهزت غرفة استقبال فخمة على 
الطراز الغربى فى منزلها لاستقبال الضيوف فى حين أن الأولاد ينامون فى الطابق الأعلى على مراتب عادية وبسيطة 
مفروشة على الأرض . الحصول على آخر الصيحات والتقليعات هو أيضا شىء مهم . 

- هناك كثير من الإسراف فنحن لا نقوم بإصلاح أى شىء وإذا انكسر شىء لا نجد قطع الغيار اللازمة له فنشترى ما يحل 
محله ‏ 

- تحب المرأة السعودية أن تكسى نفسها بالحلى الذهبية ‏ فهى مستهدة لدفع 7٠١‏ إلى ٠٠١‏ ريال من أجل شىء يزين 
شعرها . 

- تتواجد بيننا رغبة شديدة للتسوق بسرعة فكثير من المنتجات تظهر فى السوق ثم تختفى بسرعة ٠‏ ولذلك يشترى الناس ما 
يعجبهم بمجرد أن يرونه وينفقون كل ما لديهم من نقود . 

- لكن قبل كل شىء يبقى السعوديون كرماء جدا فكل هذا الإنفاق الذى يبدو مبالغا فيه سيبه الكرم وليس حب الذات . 
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الهندوسية ذيح البقر وأكله وتعتبره من المخلوقات المقدسة ١‏ وتملى الثقافة الصينية على أبنائها ارتداء الملايس البيضاء فى 
مناسبات الحداد على الأموات ؛ وهكذا تحدد كل ثقافة لأفرادفا نوعيه المننجات التى بتحتم عليهم استهلاكها من عدمه 
والكيفية التى يستهلكونها بها والمتاسبات التى يستهلكونها فيها . 


۳ - تحديد الأسباب التى من أجلها يتم الشراء 

يشترى المستهلكون المنتجات لأسباب ثلاثة تتشكل تبمًا لثقافة المجتمع هى 
[ - اعتقادهم بأن السلعة أو الخدمة المشتراة ستوفى بتوقعاتهم وسستؤدى وظيفتها خير أداء . 
ب - شراء السلعة من أجل شكلها وهيئتها والصورة التى تباع عليها . 


ج - شراء السلعة من أجل معناها الرمزى . وستتناول هذه الأسياب يشىء من التفصيل فى الفقرات القادمة . 


أ - الأداء الوظيفى للسلعة 

عندما يشترى المستهلكون إحدى الخدمات أو السلع فإنهم يتوقعون منها آدا » مهمة معينة وعلى مستوى مرضٍ : وَغَالًا ما 
يرتبط مستوى أداء السلعة فى ذهن المستهلك بحضارة المجتمم الذى تم تصنيعه فيه حيث يتوقع المستهلكون مثلاً أن يكون 
أداء الأجهزة الكهربائية ماركة سونى المصنوعة فى اليابان أفضل بكثير من أداء الأجهزة المماظة من نفس الماركة المصنوعة 
قى الصين . لاحظ أن الجانب المادى للثقافة الذى تكلمنا عنه فى مطلع هذا الفصل هو العامل المؤثر فى هذه الظروف حيث 
يؤدى الى أنشاء علاقه مباشرة فى ذهن الفرد بين جودة السلعة من جيه ومستوى التقنية الذى تتصف به حضارة اليلد الذى 
أنتجها من جهة أخرى ؛ ولاشك أن هذه المقارنة تؤدى بمستهلكى الدول النامية فى كثير من الأحوال إلى تفضيل السلع 
المستوردة من الدول المتقدمة اقتصاديًا على السلع المصنعة محليًا مدا يخفض من مبيعات المنتجات المحلية ويقلل من فرص 

ويختلف العرف السائد فى المجتمع فيما يتعلق بمستوى أداء السلعة وجودتها من بلد لآخر حتى فى داخل مجموعة 
البلدان المتقدمة اقتصاديًا . ففى أروبا الغربية مثلاً يتوقع المستهلكون أن تعيش الغسالات الكهربانية لمدة طويلة تصل إلى 
عشرات السنين بينما لا ينظر الآمريكيون إليها نقس النظرة ‏ وتلاقى بعض أنوا ع الفسالات العالية الكفاءة والمرتفعة السعر 
نجاحا منقطع النظير فى تسويقها داخل السوق الأروبية مثل الفسالات الألمانية (مييل - 1۴18 )M‏ والتى يصل تمن الواحدة 
منها إلى آلف دولار أمريكى . غير أن هذه الغسالات لم تحقق نجاحا كبيرًا فى السوق الأمريكى لأن العرف السائد هناك هو 
تسعير الفسالات الكهربائية . بما لا يزيد عن صف هذا الثمن وذلك يتناسب مع توقعات المستهلكين الأمريكيين فيما يتعلق 
بجودة هذا النوع من المنتجات , بالإضافة إلى أن الأمريكيين أكثر تنقلا من الأروبيين مما يجعل من الفسالة عينًا إضافيا 
وثقيلاً على عمليات التنقل المتكررة » وأخيرًا فعملية صيانة الغسالات الكهربائية بالسوق الأمريكى عملية مكلفة ولا تتم بكفاءة 
عالية . يترتب على هذا كله أن الأمريكيين يفضلون الفسالات المتوسطة والمنخفضة الثمن ذات القدرة الأقل على التنظيف 
ولكنها توفر لهم مرونة التخلص منها عند الضرورة ببيعها أو بتركها فى الشقة القديمة أو بإلقائها خارج المنزل . 


ب - الهيئة التى تستهلك بها السلعة 
قد لا يكون الأراء الجيد السلمة وحده كاف لتم تقيل المستولكين لها فى بعض الأحيان فالصورة ة التى تصنع بها السلعة 


.¥( سلوك المستهتك بين النظرية والنطييق مع التركيز على السوق السعوديه 


الفصل الخاميس 302 تأثير ثقافة المجتمغ على سلوك المستهلك 








يفضلون استهلاك السلعة عليه . فمثلاً يفضل اليابانيون أكل السمك نينا . بينما لا يستطيع العرب أكله إلا مطهيا » وتحب 

بعض الشعوب شرب دم الحيوانات بعد ذيحها أو أكل كيدها نينا بيتما يحرم علينا ديننا الحنيف فعل ذلك » وهناك 
مجموعات من المستيلكين النباتيين الذين يرفضون أكل اللحوء : فى الوقت الذى أحلت لنا فيه أنواع كثيرة منها , وأخيرًا 
فالغالبية العظمى منا يضع كميات متوسطة أو صغيرة من مكعبات التلج فى أكواب المشرويات الباردة ويشاركنا فى ذلك 
كثير من شعوب العالم الا الأمريكيين الذين يملؤون آكوابهم بقطع التلج أولاً حتى الحافة ويعدها يصبون المشروب فى الكوب . 


ج - السلع كرموز حضارية 

تعبر المنتجات التوفرة فى أى مجتمع عن الكثير من قيمه ١‏ فالدعوات على الوجبات الغذائية مثلاً غاليًا ما تعتبر رمرًا 
للعلاقات الأسرية أو تعبيراً عن الصداقة الحميمة . وتعنى الوجبات المحلية شيئًا هاما لأفراد الجتمع وعادة ما ترتبط 
بشخصيته كالكبسة فى المملكة العربية السعودية والملوخية بالأرانب فى مصر والشاورمة والحلويات فى أرض الشام 
والهاميرجر فى الولايات المتحدة . وترتبط بعض الأكلات بالمناسبات الدينية أو الوطنية الخاصة بالمجتمع حيث يستهلك أفراده 
أنواعا معينة من الأطعمة فى تلك المناسبات كاستيلاك لحوم الغنم والبقر والإيل خلال عيد الأضحى فى البلدان الإسلامية 
واستهلاك لحم الديك الرومى خلال ما يسمى بعيد الشكر فى يوم الخميس الأخير من شهر نوفمبر فى الولايات المتحدة , 
ويتضمن الجدول رقم )١-4(‏ بعض الأمئلة على المنتجات المرتبطة بالحضارة السعودية بصفة خاصة والحضارة الخليجية 
بصفة عامة . 

وقد ازدهرت فى السنوات الأخيرة دراسة المعانى الرمزية للمنتجات التى نيعت من فرع جديد من المعرفة هو دراسة 
الإشارات الرمزية (560010]15) أى دراسة المعانى التى يستخلصها الناس من الإشارات الرمزية . وعند تطبيق هذه 
الدراسة على المنتجات : فإنها تسمى بدراسة معانى المنتجات (56192221165 ]20010) ١‏ ولذلك ففى مجال سلوك المستهلك 
يهتم هذا النوع من الدراسة بتحليل معانى المنتجات ورموزها الحضارية التى يدركها الأفراد كما يقحص علاقتها بعادات 
وتقاليد المجتمع والتطور التاريخى لهذه العلاقة . يهدف الباحثون فى هذا المجال إلى تكوين وصف شامل لحضارة المجتمع 
من خلال يحوثهم الإثنوغرافية /إ([م ۴11١08۲3‏ (وهى نوغ من بحوث الأجناس البشرية الوصفية) والتى بواسطتها يضعون 
أنفسهم موضع الملاحظ لمنتجات المجتمع المادية والمعنوية من أجل استخلاص المعانى الرمزية التى تعكسها . ويدخل فى هذا 
النوع من التحليل ثلاثة عناصر هى الشىء محل التحليل والإشارة والتفسير ا" كما هو موضح فى الشكل رقم (ه-١)‏ , 
والشىء عادة هو السلعة أو الخدمة أو الفكرة التى يريد مدير التسويق نقل معناها إلى المستهلكين ١‏ والإشارة هى رمن أو 
مجموعة من الرموز يتم استخدامها لنقل المعنى المطلوب . والتفسير هو المعنى الذى يدركه المستهلك وكذلك رد فهله له . 


شكل رقم (ه-١)‏ 


تحليل معانى الإشارات الرمزية 


ليد 
لاإ 


: بالصدر الأنى‎ )١5-5( المصدر: قفكرة هذا الشكل مستوحاة من الشكل رعم‎ 
John C. Mowen: Consumer Behavior, 4h ediian (Englewood Cliffs, NIJ: Prentice-Hall, Inc.. 1995), Figure 3-13. p. 98. 
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جدول رقم (ه-١)‏ 


بعض المنتجات التى تمثل رمورًا للحضارة السعودية 


المنتجات الرموز الحضارية التى تمققها 























الأثناث العربى الخاص ءبالمجلس» أو «الخان» والبخور أو العود (فى «المدخنة.) 
والقبوة بالبيل والقرئفل.الممار. (المقدمة فى ءالدلء وتصب فى فناجين 
صغيرة من الصينى بدون أيد) والتمر والشاى ٠الثشامى»‏ أو النفتاع أو 
الينسون أو الزنجبيل (المقدم فى «بيالاته او أكواب زجاجية صغيرة بأيد) 
والمعمول وغيرد من الحلويات والمكسرات . 









د الوجبة الرئيسية (الكبسة) وينم تناولها يوديًا أثناء الليل وفى شهر رمضان 
المبارك اثناء السحور . 

» دالزوارةه وفى وليمة يقيمها أخل الزرجة من المواد الغذانية النى يرسليا 
الزرج مع زرجنه عند زيارة أهلها بعد الزواج مياشرة 

¥ «الفقيقده وتمطلي ذيح كبشين عندما بولد للاب ولد وكش واحد عندماً بولد 


الأرز واللحرم (خاصة لحوم الخرغان والماعز) والمعجنات (خاصة القرصان) . 


* وجبة طحام يثدمها الجيران لسكان البيت المجاور الجدد تحية ليم رترحيبا 
جيم ٠‏ 

ع ٠‏ النزالةه وهى وجبه طعام بجهزما السكان الجدد ويد عون اليها الجيران 

وياقى افراد العاتلة للتعارف . 


من الأطباق الرئيسسية على مائدة الإفطار والسحور فى النطفة الغريية . 


> الثوب الأبيض رالطاقية رالشماغ الأحمر أوالنثرة البيضاء والعقال للعاحة 
من الئاس . (يكثر لس الشماغ بين العوديين بيتما يكثر ليس الفترة بين 


باقى أهل الخليج) . 
ل اليشت أو المشلع لعلية القوم فى المناسبات الخاصة . 





الزى الوطنى يزيد من اعتزاز الرجل السعودى بهويتة . 







العباية الوداء والغطاء الاسود الاتر للوجه . الزى الوطنى يزيد من اعتزاز المرأة السعردية بهزيتها . 





« «الفتاشه: وهى قدية يقدمها المريس لام العروس لكى تكشف عن وحهيا . 
« «الصياحية» رضي قدية يغدمها الفرين لعرونه صباح الفرس . 
» هدابا الناء للنساء الأخريات عند زوا جين . 


المشفولات الذهبيء والمجوفرات . 







سيارات ينتلى وجاجرار وكاديلاك ومرسيدس ولكرس . 


المصدر : المؤلف . 
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الفصل الخامس تأثير ثقافة المجتمع غامى سلوك المستهلك 





افترض أن الشىء الذى يريد مدير التسويق التعبير عنه هو الشماغ ٠‏ وأن الإشارة هي الشعار والرمز الخاصين بالعلامة 
التجارية لهذا الشماع (مثلا شماغ ملكى أو شماع اليسام) . لا شك أن هذا الشهار والرمز المرتبط به قد تم تصميمه 
بصورة معيئة ليعكس معنى معينا فى ذهن المستهلك عن ذلك الشماغ , وقد يكون هذا المعنى الجودة العالية أو الصناعة 
الإنجليزية أو القماش الفاخر أو المركز الاجتماعى الرفيع . 

يؤكد الباحتون فى هذا الحقل أن معانى الإشارات يحددها بصوره حؤنية الاطار الحضارى المحيط بها ٠‏ وعلى ذلك 
فمعنى إشارة ما فى ثقافتنا قد يكون مختلفا تماما عن معناها فى ثقافة أخرى أ" . على سبيل المثال قد ينجع فى المجتمم 
الأمريكى ربط أحد المنتجات الموجهة للمستهلكين المسئين بأشياء وإشارات ترمز إلى الصحة والشباب واللياقة البدنية مع 
إظهارهم فى الإعلان وهم يرتدون الينطلون القصير (الشورت) ويجرون ويلهون وبلعبون . ولكن سيفشل هذا الربط الرمزى 
حتما فى المجتمم السعودى ؛ لآن الثقافة الإسلامية تستوجب إظهار كبار السن بصورة فيها الاحترام الكامل لهم وليس فى 


ومن الدراسات الطريفة التى أجريت فى هذا المجال دراسة قام بها الباحثان هيل واستيمى ”أ ووجدا أن الأفراد 
المشردين الذين ليس لهم مأوى يشترون آحيانا بعض المنتجات للاستهلاك القردى ؛ غير أنهم يحصلون على معظم 
احتياجاتهم من الأطعمة والمنتجات الأخرى من القمامة . وجد الباحثان أيضا أن المنتجات لتى يقتنييا هؤلاء الأفراد تلعب 
الآخر -كالصور والهدايا والكتب- معان رمزية خاصة إذ يذكرهم بالايام السعيدة الماضية أو يذكرهم ببعض الأشخاص 
المهمين فى حياتهم الماضيه ١‏ ولذلك يميل هؤلاء الأفراد إلى اقتناء التوع الأخير من السلع لقترات طويئة دون التخلص منها . 


٤‏ - تأثر عملية القرار الشرائى بثقافة المجتمع 

تعتبر ثقافة المجتمع من أهم العوامل البيئية التى تؤثر فى جميع مراحل عملية اتخاذ القرار الشرائى ؛ فمثلاً تملى 
الثقافتان الإسلامية واليابانية على أفرادها - ويدرجات متفاوته - تكييف سلوكهم الاستهلاكى بما يتفق مع مصلحة الجماعة 
وبما يحقق الفائدة العامة أولا وليس فقط بما بتفق مم أهداف الإنجاز الفردى وحده بينما تشجع الحضارة الأمريكية الأفراد 
على التنافس وعلى إعطاء الاهتمامات الفردية والمصلحة الشخصية جانبا أكير من الأهمية . 

ويظهر تاثير المجتمع على سلوك المستهلكين بوضوح فى الوزن الذى يعطيه الفرد لبعض خصائص السلفة دون البعض 
الآخر عندها يختار بين العلامات التجارية المتنافسة » كما يبدو جليًا أيضًا فى اختبار العلامات التجارية التى تتمتع بمركز 
وتفضيل كبيرين من جانب الجتمع ككل . متلا تحظى ماركات السيارات شيفروليه كابريس ولنكن تاون كار وكاديلاك بشعبية 
وتقدير كبيرين بين أفراد المجتمم السعودى مما يجعل المستهلك العادى يتأثر بهذا التفضيل ويميل إلى شراء السيارة التى 
يتناسب تمتها مع مستوى دخله من بين هذه الأنوا غ الثلاثة إذا قارن بينها ويين السيارات الاوربية واليابانية الأخرى . 

وفى الواقم بمتد تآثير المجتمع على الأفراد والأسر إلى جرانب كشرة عن عملية اتخاذ القرارات الشرائية والاستهلاكية 
بما فى ذلك التفاوض على السعر والقيود التى يفرضها المجتمع على الاستهلاك فى الأماكن العامة وشراء أنوا ع وكميات 
معينة من المنتجات وحجم وطبيعة شكاوى المستهلكين ١‏ ومدى مشاركة كل من الزوج والزوجة فى اتخاذ القرار واتجاه 
المستهلكين النهائيين الى الشراء بالجملة , فمثلا توصلت إحدى الدراسات إلى النتائج التالية بعد فحص الخصائص السلوكية 
للمشترى السعودى من متاجر الخدمة بالنفس قى مدينة الرياض (*') : 
- يشترى 720١‏ من السعوديين المشتركين فى الدراسة احتياجاتهم الغذائية بالجملة بجانب الشراء من متاجر الخدمة الذاتية 

(السويرماركت) . 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية “يا ١‏ 


تاثير ثقافة المجتمع على سلوك المستهلك الفصل الخامس 








- تنتشر هذه الظاهرة ببن جميع الأسر السعودية على اختلاف احجامها . 

- تزداد عة الآأسر الى الشراء بالجملة كلما ازداد حجمها » اى كلما ارتفع عدد آفرادها . 

- تختلف قود الملاقة الإيجابية بين زيادة حجم الأسرة والشراء بالجملة باختلاف أنواع السلم المشتراة حيث تبلغ أقصاها 
فى حالة السلم الأساسية (الأرز والسكر والشاى واللحم والدجاج والبيض والخضار والفاكهة) وأدناها فى حالة السلم 
الأخرى . 


ه - صياغة أساليب الاتصال بين الأفراد 


تتأثر فعالية الاتصال بين آفراد المجتمع بالكيفية التى يتشكل بها البرنامج الاستهلاكى المجتمع كما تفرضه قيمه وعاداته 
وتراثه الفكرى . ينعكس ذلك فى المعانى الاجتماعية الذى يضفيها المجتمع على بعض أو كل منتجاته والتى تعكسها وتعبر 
عنها تلك المنتجات . فى هذا الششان يذكر (بلك - 1أ86) وزملاؤه " ' أن ثقافة المجتمع لا تجعل فقط للإعلان ووسائل 
الاتصال الأخرى المتعلقة بالمنتج معنى ولكنها تنعكس أيضمًا فى أساليب الاستهلاك التى ينتيجها أفراد المجتمع والتى يمكن 
أن نحكم عليها من المعانى التى يلحقها الافراد بالسلع والخدمات كالسيارات مثلاً (تملك أسرتنا ثلاث سيارات مرسيدس) 
والأجهزة الكهربائية (أنا لا أشترى الا أجهزة سونى) واليطاقات الائتمانية (كل أصدقائى لديهم كارت الفيزا الذهبية ساميا) 
وما شابه ذلك . 


وقد قامت إليزابيث هيرشمان 7'') بدراسة أنواع الاستهلاك السائد بالمجتمع الأمريكى من خلال تحليل البرامج 
التلدفزيونية وانتهت الى أن هناك عدة صور من الاستهلاك سائدة بين الناس تتراوح بين الاستهلاك الدنيوى C0٩١‏ 137لا 56) 
71 والاستهلاك الور ع (0751057014101) 526720) ينطوى الاستهلاك الدنيوى على تملك واستهلاك المنتجات المتقدمة 
تقنيًا بهدف الاستمتا ع الشخصى بها ويتصف بحب الذات وحب التملك والنزعة إلى شراء وتخزين السلع كهدف فى حد ذاته . 
على النقيض من ذلك يولى الاستهلاك الور ع أهمية بالفة للفضائل مثل العطف على الآخرين واحترامهم والشرف والاستقامة 
والأمانة ٠‏ ولذلك لايبدى مستهلكو هذه المجموعة رغبة كبيرة فى تملك الأشياء والسلع المادية المتقدمة تقنيا وإنما يزهدون فيها 
كما لايهتمون بآخر صيحات الموضة ولا يتباهون بشراء أحسن وأغلى المنتجات وغالبًا ما يؤمنون بالتالف الأسرى وروابط 
الصداقة بين الأفراد ويالاخلاص والأمانة . 


كما وجدت الباحثة أن برامج التلفاز الأمريكى تعرض مجموعة الاستهلاك الورع فى وظائف صناعية وانتاجية وليس فى 
وظائف إدارية بينما تعرض مجموعة الاستهلاك الدنيوى فى حلل كاملة نتسم بالتحفظ وبليس أقرادها ربطة عنق سوداء وتبدو 
شعورهم ممشطة ولامعة على الدوام ٠‏ كما يعكس مظهرهم العام الولاء للرأسمالية وللإدارة التقنية . ولعل من الطريف أتنا 
نجد من بيننا وفى أوطاننا العربية من يمثل هذين النموذجين من المستهلكين رغم اختلاف الثقافات ويعد المسافات بيننا وبين 


المجتمع الأمريكى . 


تأثر سلوك المستهلكين بثقافة مجتمعهم 

القيم الجوهرية (211065/ا 0016)) للمجتمع هى القيم الأساسية التى تشكل سلوك الأفراد فى المجتمم وتساعد على تفسير 
وفهم هذا السلوك ١‏ ر بالرغم من أن أفراد المجتمع الواحد تظللهم جميعا نفس القيم الجوهرية والعادات والتقاليد والممتقدات 
التى تشكل السمات الأساسية لثقافة المجتمع الا أنهم قد يختلقون فيما بينهم داخل هذا الإطار من حيث القيم الفردية . 
فمثلاً يعتبر ارتداء الزى السعودى التقليدى المكون من الثوب الأبيض والشماغ الأحمر أو القترة والعقال من القيم الجوهرية 
الشعب السعودى غير أن اختيار نوع القماش وتصميم ياقة الثوب وفتحات الأزرار والاختيار بين ارتداء الشماغ أو الغترة 


¥41 سلوك الستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 
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تحكمه القيم الفردية للأشخاص . وهكذا تقود القيم الفردية للشخص سلوكه الاستهلاكى واتجاهاته النفسية وحكمه على 
الأشياء . 

ونظرًا لأهمية القيم الحضارية وأثها البالغ فى حياة الناس فقد صمم روكيش 7*') استقصاءً يَنْسب إليه يعرف باسم 
(استقصاء القيم لروكيش (۸۷5) نإء10ناذ عuاVa‏ طعدع101) الهدف منه هو التعرف على قيم الأفراد . يتكون هذا 
مجموعة منهما من (1) ق فيمة ١‏ وتمثل القيم النهائية الحالات النهائية التى بود الفرد أن يصل اليها (ألى القايات) أما القيم 
الوسيطة فتمثل صِيغ أو آشكال أو أساليب السلوك (أى الوسائل) التى يمكن آن توصل الفرد إلى الحالات النهائية . ونظرا 
ا ن سلوك الأقرار يتأثر تارا يالا بالقيم الحضارية السائدة فى المجتمع ‏ .فا ن الإستراتيجية التسويقية الفعالة يجب أن 
سلوك الستبلكين فإزا نظرنا إلى الشكل رقم (ه -5) نجد أن هناك تفاعلاٌ قان بين ثقافة المجتمع وسلوك المستهلكين من 


ثلاثة جوان ا 
جدول رقم (=o)‏ 
القيم الحضارية لروكيش 
حياة مريحة (حياة رغدة) طموح (يعمل بجد واجتهاد › تواق للعلا) 
حياة مثيرة (حياة نشطه ومحفزة) واسع الأفق (متحرر) 
شعور بالإنجاز (مساهمة دائمة) كفو (مقتدر ۰ مؤثر) 
عالم يتمتع بالسلام (خال من الحروب والتناقضات) مرح (بهيج » خال من الهموم) 
عالم من الجمال (جمال الطبيعة والفنون) نظيف (أنيق ۰ مهندم) 
المساواة (الأخوة والفرص المتكافنة للجميع) شجاغ (بدافع عن معتقداته) 
الأمن الأسرى (العناية يأفراد الأسرة) متسامح (مستعد للعفو عن الآخرين) 
الحرية (الاستقلال » الاخديار الحر) يمد يد العون للآخرين (يعمل من أجل رفاهية الآخرين) 
السعادة (القناعة) مين (مخلص ۰ صادق) 
الانسجام الداخلى (الخلو من التنافض الداخلى) واسع الخيال [(جرىء ؛ ايتكارى) 
الحب الناضج (المودة الزوجية والروحية) مستقل (معتمد على نفسه ؛ مكتف ذاتيًا) 
الأمن القومى (الحماية من الهحوم الخارجى) مفكر (ذکی . تاملی) 
السرور (حياة ممتعة) منطقى (متسق مع نفسه » رشيد) 
النجاة من النار (الحياة الأبدية) محب للآخرين (عطوف ٠»‏ حتون) 
احتراح الذات (تقدير الذات) مطيع (بتصرف بدافع الإحساس بالواجب » مكسم بالاحترام) 
التميز الاجتماعى (احترام الآخرين للفرد وإعجابهم به) | مؤدب (دمث الخلق » كيس) 
الصداقة الحقيقية (العلاقة الوثيقة بالرفاق) مقدر للمسئولية (جدير بالثقة » يول عليه) 
الحكمة (فهم ناضج الحياة) متحلى بضبط النفس (يكيح تفسه » يتصف بالانضباط الذاتى) 








Milton Rokeach: The Nature of Human Values (New York: The Free Press, 1973) : لمصدر‎ 
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. خصائص المنتج ومنافعه هى بصفة عامة انعكاس للقيم الحضارية المجتمع والتى تمثل القيم النهائية فى تصنيف روكيش‎ - ١ 
. ؟ - خصائص المنتج ومنافعه تلك هى الأداة التى تحقق للمستهلكين أهدافيم الاستهلاكية‎ 
تمثل الأهداف الاستهلاكية القيم الوسيطة فى تصنيف روكيش وهى الوسيلة التى تساعد المستهلكين على الوصول الى‎ - ٣ 


القيم الحضارية . 


ومن جهة أخرى قام الباحتون بجامعة ميشيجان الأصريكية بتصميم آداة بديلة لقياس القيم التى يعتنقها الأفراد 
العلاقة بين قيم الأفراد وأنماطهم الاستهلاكية ورىما تكون أكثر تعييرا عن الأدوار الأساسية التى تلفيها القيم فى حياة 
الناس كالزواج وتربية الأولاد والعمل وقضاء وقت الفراغ والاستهلاك اليومى 7( '! . ويضم الجدول رقم (ه-؟) هذه القيم . 
شكل رقم (5ه-؟) 
التفاعل بين الثقافة وسلوك المستهلك 
القيم الحضارية 
(القيم النهائية) 









الأهداف الاستهلاكة 
(القيم الوسيطة) 





المصدر 8 


Henry Assael: Consumer Behavior and Marketing Acfion, Sth edition (Cincinnati, Ohio: South- 
Westem College Publishing, 1995), Figure ,ا .ذا‎ p. 464. 


جدول رقم (ه-؟) 


قائمة القيم لجامعة ميتشيجان (/1.01) 


1 احترام الذات‎ - ١ 


۲ -الأمن. 

. الإتجاز‎ - ٤ 

مه - تحقيق الزات . 

1 - احترام الآخرين الشديد للقرد . 

۷ - الشعور بالاندماء (للأسرة وللحماعات الأخرى) : 





Lynn R. Kahle and وزعصوط‎ Kennedy: Using the Lisı of Values (LOV) to Understand Consumers, The : المصدن‎ 


Journal of Services Marketing. Vol.(2). No. (4) (Fall 1988). p. 51. 
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وتشير البحوث التى أجريت باستخدام فاتين القائمتين إلى وجود اختلافات جوهرية فى الأنماط السلوكية للمستهلكين 
الذين يعتنقون قيما مختلفة ؛ فمثلاً يميل الأفراد الذين يشعرون بانتماء شديد للآخرين إلى الاشتراك فى الأنشطة الترفيبية 
الفردية والجماعية بدرجة كبيرة لأن ذلك يمكنهم من تحقيق القيم الهامة لديهم وإرضاء حاجاتهم غير المشبعة !'"! » وفى 
دراسة لربات البيوت اللاتى يخططن لشراء آحد الأجهزة الكهريائية المنزلية استخدمت فيها قائمة رركيش للقيم النهائية 
والوسيطة ٠‏ اكتشف الباحتان وجود علاقة هامة بين القيم التى تؤمن بها ريات البيوت من ناحية وبين نوع مشترياتهن من نلك 
الأجهزة من ناحية أخرى . فقد وجد الباحثان أن هناك علاقة قوية بين القيم النهائية لربة البيت وبين فة المذتجات التى ينتمى 
الها الجياة الذى اشكزته زنكلا ستالة كهوياتية رة فصل ار هايا ام سالا نتسييطة العم تست ارتؤما تك 1م 
غسالة صغيرة سهلة الحمل والنقل) فى حين أن هذه العلاقة كانت أضعف مع القيم الوسيطة بينما كانت هناك علاقة قوية 
بين القيم الوسيطة والعلامة التجارية (مثل شراء ماركة مايتاج أو جنرال إلكتريك) ولكن لم تكن هناك أية علاقة بين اختيار 
العلامة التجارية والقيم النهائية . بناء على ذلك يبدو أن القيم النهائية تلعب الدور الأساسى فى الاختيار من بين فئات 
المنتجات بينما تؤثر القيم الوسيطة فى عملدة الاختيار بين العلامات التجارية وهذا ما يوضحه الشكل رقم (5-؟) » فكما ترى 
من الشكل تؤتر كل من القيم النهائية والقيم الوسيطة فى تحديد معابير الاختيار بين فئة المنتجات فى الحالة الاولى وبين 
العلامات التجارية فى الحالة الثانية ١‏ وتؤثر معايير الاختيار بدورها فى تشكيل الاتجاهات التفسية للمستهلكين نحو فئة 
المتتع إى العلؤنة الخكارنة E‏ 17 

وتفيد مثل هذه النتائج مدير التسويق فى تفهم جوانب هامة من السلوك الاستهلاكى للأقراد . وبالتالى يكون أقدر على 
خدمتهم وكسب رضائهم ومن ثم زيادة مبيعاته . فمثلا إذا علم مدير التسويق أن المستهلكين الذين يحتنقون قيما ممينة 
يتصفون بأساليب معيشية مخطفة عن جماعات الأفراد الآخرين » فإنه يستطيع أن بحدد الرسائل الإعلانية المناسية 
والتصميم والموقع التناقسى المناسبين للعلامة التجارية التى تنتجها المنشأة وقنوات التوزيع ومستويات الأسعار المناسية بما 
بتفق مع تلك القيم والأساليب المعيشية . 


شكل رقم (5-0) 


كيفية تأثر قرارات الشراء بالقيم الحضارية 


المعقدات والائجاهات 


اله لنفسية تحو فة المنتج 


المعتقدات والاتجاهات 
ال فسدة نحو قئة العلامه 





الملصدر : 


David L. Loudon and Albert J. Della Bilta: Consumer Behavior: Concepts and Applications, 4th 
Ediuon (New York: Mc-Graw Hull, Inc., 1993). p 102. 
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مقارنة بين القيم الجوهرية للمجتمع الإسلامى وبعض المجتمعات الأخرى 

لكل مجتمع قيمه الجوهرية الخاصه به والنابعة من عقائده وتقاليده والعرف السائد به عبر مئّات أو آلاف السنين وان 
كانت بعض المجتمعات تشترك فى بعض هذه القيم بالرغم من اختلاف الأساس الذى تقوم عليه » فمثلاً تشترك الشعوب 
العريية مع شعوب امريكا اللاتينية واليايان والهند وما شاكلها من الدول ذات التاريغ العريق فى تقدير الأسرة وإعطائها 
أهمية كبيرة كمؤّسسه اجتماعية » وما يتبع ذلك من تدعيم الأفراد للروابط الأسرية واحترام الصفير للكبير وقيام رب البيت 
بدور حيوى فى عملية اتخاز القرارات الشرائية على النقيض من المجتمعات الغربية التى تهانى فى الوقت الحاضر من تفكك 
أسرى كبير مما يؤثر بالتالى على درجة التماسك الداخلى للأسرة وعلى عملية اتخاذ القرارات الشرائية بها "' . 

ومن ناحية أخرى يختلف المجتمع الإسلامى اختلافًا كبيرًا عن مجتمعات العالم الاخرى فى جوانب كثيرة حيث تعطى 
الثقافة الأمريكية مثلا ونا كبيرا للرفاهية المادية والحرية الفردية وإحساس الشيوخ يروح الشباب واصطبا غ سلوكهم بهذه 
الروح ٠‏ مما يتنافى مع الوقار الذى تتطلبه القيم الإسلامية من الكبار فى السن ؛ وما يتبع ذلك من فرض محددات كثيرة على 
كل من سلوكهم الاجتماعى وسلوكهم الاستهلاكى ١‏ كما تختلف القيم الجوهرية للثقافة اليابانية عن قرينتها بالثقافة الأمريكية 
من حيث الالتزام برأى الجماعة ورفض الاستهلاك الترفى وتضاؤل الفروق بين الطبقات الاجتماعية . 

وعلى نطاق المجتمع العربى تنبع القيم الجوهرية أساسسًا من الدين الإسلامى الحنيف الذى يشجع الفرد على انتهاج 
سلوك معتدل واختيار الأمور الوسط كما جاء فى الأية الكريمة ( وكذلك جعلناكم أمة وسطا لتكونوا شهداء على 
الناس ويكون الرسول عليكم شهيدا  )‏ , ويؤكد ذلك ما جاء فى الحديث الشريف ( خير الأمور الوسط ) . وبذلك 
تعلى القيم الجوهرية للثقافة الإسلامية على الفرد الاهتمام بالروحانيات دون أن ينسى نصييه من الدنيا . بالإضافة الى ذلك 
فهذه القيم تغلب مصلحة الجماعة على المصلحة الفردية إذا تعارضت المصلحتان , ويذلك تكون الحرية الشخصية محدودة 
بالإطار الذى تفرضه القيم الجوهرية للمجتمع . ومما لاشك فيه أن السلوك الاستهلاكى للأفراد فى المجتمعات المختلفة يختلف ' 
باختلاف القيم والثقافات السائدة فى نلك المجتمعات . ويعرض الجدول رقم (5-0) مقارنة تقصيلية بين القيم الجوهرية 
للثقافات الإسلامية والأمريكية واليابانية . 


تغير بعض القيم الحضارية فى المدى الطويل 

رغم أن القيم الحضارية تتميز بالثبات على المدى القصير والطويل » فإن بعضها يصبح عرضة للتغير النسبى أو الكلى 
فى الأجل الطويل , ومن الملاحظ أن قيما كثيرة قد تغيرت فى كثير من مجتمعات العالم خلال نصف القرن الأخير حتى قى 
المجتمعات العريقة التى تتصف بتاريخ حضارى طويل كاليابان ‏ . فمثلاً أصبح الشباب اليابانى فى هذه الأيام يعتنق 
قيمًا مختلفة عن تلك التى يعتنقها أباؤهم وأجدادهم ٠‏ فبينما يميل الآباء والأجداد إلى ترفير الزائد من دخولهم واستثماره 
بصورة شديدة الانتظام يتجه الشباب إلى إنفاق الكثير من دخولهم وإدخار القليل ؛ وفى حين أن الآياء والأجداد يؤمنون 
بالعمل الجاد والتفانى فيه أصبع الشباب هناك لا يعتقد فى العمل الجاد كفاية فى حد ذاته . وانما كوسيلة لتحقيق الرفاهية 
المادية التى تمكنهم من اقتناء السلع الاستهلاكية المعمرة وتوفر لهم وسيلة السفر والتجوال وزيارة البلدان الأخرى . بالإضافة 
إلى ذلك فقد أصبع الشباب اليابانى متأثرا إلى درجة كبيرة بالشباب الأمريكى وصاروا يقلدونهم فى مزاولة كثير من 
الهوايات وفى الاستماع إلى موسيقى الروك وفى ارتداء الجينز وفى الولع بالوجبات السريمة . من جهة أخرى نجد أن 
الشباب السعودى متأثر بآبائه وأجداده إلى حد كبير وورثوا عنهم النرّعة الفطرية إلى الاتجار وإلى إنشاء وإدارة المشروعات 
الخاصة بالرغم من ميلهم فى الوقت الحاضر أيضنا إلى الإنفاق ببزخ على الكماليات أكثر من الأجيال السابقة . 

لكل هذه التفيرات الحضارية التى تطرا على كثير من المجتمعات - بما فى ذلك المجتمع السعودى - أثار هامة على 
الإستراتيجيات التسويقية لمنشات الأعمال ٠‏ فالتغيرات التى تعترى يعض الفيم التى يؤمن بها المستهلكون قد.تؤدى إلى 

تغيير استجايتهم للرسائل الإعلانية للمنشأة ٠‏ وقد تؤدى أيضًا إلى تحولهم إلى محلات تجارية أخرى غير التى اعتادوا على 

ارتيادها فى الماضى » كما قد تتغير نظرتهم إلى الأسهار والجودة وطبيعة السلع والخدمات التى يجب أن يشتروها . 


¥۸ سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 


الفضل الخامس 


جدول رقم (ه-5) 


مقارنة بين القيم الجوهرية للثقا 


تأثير ثقافة المجتمع على سلوك المستهلك 



























١‏ -النظرةالى |- الرخد الاستبلاكى . - تعظيم بم الإشباع المادى فى | - الاتجاه القوى تحرالإنفاق بحذر ورفض 
الرقافيةه | - إبجاد توازن بين السفى قى الدنيا والعمل | الحياة . الإسراف والاستهلاك الترفى والمحافظة على 
الادهية للآخرة . أحصفر الأشثياء . 

- ذم الإسراف والتبذير والحث على الاقتصاد 
فى الإنغاق ) . 
- الإتقان فى العمل "1 . - الإنجاز - العمل هر الحياة ذاتبا . 
- تحمل المسزرلت ا" . - العمل الجار . - التفانى فى خدمة جهة العمل التى تعتبر عند 
- اعثبار العمل عبادة وهذا مرتبط بالنية | - تحنل المؤولية . البعض الأسرة الاولى للفرد . 
والإخلاص فى العمل . - تمييز الأفرار بفدر | - الدقة والإتقان الشديدين فى العمل زرفض دا 
حيردهم. دون الحودة المطلقة . 


- التحمل الشديد للمسؤولية . 
الجماعى بالأداء . 








اترام 





- الاهتمام بالوقت واستغلاله فيما يفيد © . - الوقت كمين كالمال . - الوقت ثروة يسخرها الثرد فى خدمة عمله ونفسه . 





- التفاؤل والتشاؤم موجودان عم الميل أكثر إلى 
النشاؤم والخوف من المستقيل . 


- التفاؤل بالجير مع عدم التشاؤء ( . - بذل الجهد والمشابرة مع 


التفاؤل . 







- تسخير الطبيعة لخدمة البثر بما أوتى 


الإنسان من عقل وعلم مع المحافظة عليها ) . 


- فهر الطبيعة والتفلب على 
عليها . 


- المساواة بين الأغراد . 











۷ - اللمىاواة بين - المساراة بين الأقراد 








التاس 





۸ - العمايلات ¬ احترام الصفير للكبير وعطف الكبير على - حب الخير لكل الثاين داخل اليايان : 
بين التاسن | الصغير . - القرد جدير بالثقة مالم | - حب الخير لكل الناس . 
- حب الخير لكل التاس 40) . بثبت غير ذلك . - الثقة الكاملة بين الأقراد وعدم اقثراض سوء 


- ارتماط السلوك بالثية “) . - المدق والوفاء بالوعد | النية فى أحد 
- الخوف من نظرات الآخرين . 


- الالتزام بالصدق والأمانة والوفاء بالوعد 


- الصسدىق والوقاء بالرعد وآداءالاحائنة وأداء الأمانة الأمحاييا : 





لاصحابيها أ“ , 
- رابطة المسلم بالمسلم أقوى من ررابط الدم 


واللون واللفة رالوطن والمصالح المادية . 


خارج اليابان : 
- اليابان أولاً وثانيًا وأخيرًا . 
- تنافس من أجل حياة أفضل . 


- الواقعية الشديدة فى معالجة الأمور . 











3 - كيفية ععالجة | - العقل والفكر وسسلنان من أعم وسائل التفاهم | -الواقعية الشديدة فى 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 


تأثير ثفافة المجتمع على سلوك المستههلك 


المصل انامس 





تابع جدول رقم (ه-4) 












والإقتاع . 
- عدم التنارل عن القيم من أجل مسايرة 
الأصور e)‏ 
- إيجاد توارن متطقى بين الملحنن النامة 
والفاهة وثى هالة التتارض تثدم الممليه 


ال : 


OO 
ال قدت وو ا الي‎ 
يفره ها الدين والنقاليد . وسا براه الناس‎ 
1" عبن لوو حسن غاا ل بار شم الديق‎ 


- الاهنمام باللياقة البدنية والصحة رالنظافة ‏ 





الع اده سود الصرب 


النفمبة 










؟١‏ - الليات اليدنية 





والفيم الصحية | - وجوب الاغتال دن الجنابة . 















رالدلة ° , 


- الزلاء لله تفالى وللر سول (ضى) ثم الستؤساين 
والوطن 3*') . 
البالنة م اكرام الضيف والحناوة ى ° . 





- التكائل بين أفراد الجتّمم اللسلم ومسسالمدة 
اليتيم والضعيف والحناع والمتكوب ويتجلى ذلك 
فى رجوب اخراج الزكاةرا لحت علس 
1" كات لم١‏ 8 








- الاسرة هى الكبان الاجتشاعر الأناسى 63 , 


+ الامتزافببالمقوقوالخريانا رل هق الثرد 
تى المياة وفى التملك رحق صيات الال رحق 
او ا ی و 
اختبار امهنا رقى الاسنغنفادة من الخدمات 
الام وحق الماوى رحق التيلم وحن أبداء 


الراى 8 


رالد بياث 


1۸° 


- العاطفة رالبديبة فنا الأاس تر التصرت . 


< تفلت الضلمة الخا ت | تلب مملمة الجفاعة غلل تمل الثرة 


على المملعة العامة , والاتشاء الترى اقسا : 





هول زشر نس . | متددد 5 تفر بها العادات الاجتماعية . 


- التداون بين الجماعة وبناء ررح الفريق . | 


- الاحتحام باللياقة اليدتية |- الافتمام والحرعن البالنان باللياقة البدتة 





رالصمة والنظاقة . 
بالنضارة والشياب بصرف | 


والمحة والمْفلات 


التتلر عن السن . 
- الرلاء النفس ثم للوملىٌ . 


` 


|- الولاء القورى لحب العمل والاسرة والجماعة . 








اكراوالهفيق قي حيو |- المبالنة في اكرام النيف فتط س حالة دموت 


| ويصقة حاص فى الريق . 
ل 


التكانل الاجتساعر ترى بن أتراد الهماسة وابناء 


| الرطن الواحد . 


= داع3 اليتم رالفعف | 


والمحثاج والمنكوب . 


- الأسردرالمماعة عما الكانان الاساسبان د | 





النرد هو الكبان الاجتماعى ھی 
الأساسى . المجتمم. 

|- ساسك التركيب الاجتماعى للمجتمع . 
جا بن تة كرت قوق الور ` 





والحريات وتتمل السرية 
الروت الكت اشا 
وحرية الرأى رالتسير رحرية 


الفبادد 








سلوك المستههكلك بين النظرية والنطبيق مع الثركيز على السوق السعودية 

















الفصل الخامس تائير ثقافة المجتمع على سلوك المسنهلك 





)١(‏ (ولا تبعل بدك متلولة إلى عنقك رلا تبسطبا كل البسط فتقحد علومًا معمورا - الإسراء: 55 . (والذين إذا أنفقوا لم بسرفوا رلم يقتروا 
وكان بين ذلك قواما - الفرقان : 11] , [اعبل لدنياك كأتك تعيش أبدا واعمل لأخرتك كأنك تموت عدا - حديث شريف] ١‏ [خير الأمزر الوط 
-احذيك اشريف] : 

(؟) إإن الله يحب اذا عمل أحدكم عملا ان يتقنه - حديث شريف] . 

(؟) (كلكم راع وكنكم مسؤول عن رعيته - حديث شريف] . 

)٤(‏ [فإذا فرغت فانصب والى ربك فارغب - الشرع 4-١‏ . ا اثررل قدما عبد يوم القيامة حتى يسال عن أربع خصال: عن عمره فيما انمتاه ؛ ومن 
شبابه فيما أبلاه ٠‏ وعن ماله من أين اكتسبه وفيما أنفقه . وعن علمه مادا عمل فيه - حديث شريف] , إنعمتان نيون فيهنا كثير من الناس 
المحة والفراع - حديث شريف] ١‏ إاغئنم خما قبل خمس: شبايك فيل فريك . وصدتك قبل سقمك . رغناك قبل لقرك . ومراغك تيل شغلك . 
وحيائك قبل عزنك - حديث شريف] . 

(5) إتفاطوا بالخير تجدوه - حديت شريف] . [الطيرة حيعنى التشاؤم- من الشيطان - حديت شريق] . 

(1) اله الذى خلق الموات والأرض وأنزل من السماء ماء فآخرج به من الثمرات رزقًا لكم وسخر لكم الفلك لتجرى فى البحر بأمره وخر لكم 
الآتبار - إبراحيم : )١١‏ 

(۷) إواذا حكيتم بين التاس أن تحكموا بالعدل - التساء : 24) » إإن أكرمكم عند الله أنقاكم - الحجرات : )١١‏ , (كنكم سوالبة كاسنان التط 
.. ليس لعردى على اعجمى فضل ١!‏ بالتقرى - حديث شريف) . 

(4) لازم أحدكم خي رحب الأخب ما يعن النفسة -احويك شريق] : 

(9) [إنما الأعمال بالنيات وإنما لكل امرئ ما نوی - حديث شريف) ١‏ (كل بنى آدم خطاء رخير الخطانين التوابون - حديث شريف] . 

. [اب المنافق يلات . اذا حدث كذيء راذا وعد ل راذا اژتمن خان - حديث شريف]‎ )٠١( 

. )5١ : (الذين اتخنوا دينهم لبوا ولعبا وغرنيم الحياة الدنيا فاليرم ننساهم كما نسوا لثاء يومهم هذا وما كانوا بآياتنا يمحدون - الأعراف‎ )١١( 
(الذين يستحبرن الحياة الدنيا على الآخرة ويصدرن عن سبيل الله ويبفزنيا عوجا أولئك فى ضلال بعيد - إبراهيم : ؟] . [لا يكن أحدكم امعة‎ 
. الحديث) . إان مما أدرك الاس عن كلام الشرة الأزلى: اذا لم تستح فاصنع ما شنت - حديث شريف)‎ .. 

. (لاتمنعوا مضل الماء لتمئموا به الكلا - حديث شريف]‎ )١١( 

(1) [۷ يقبم الرجل الرجل من مجلسه ثم يجلس نيه ولكن تفسحوا وتوسعوا - حديث شريف] ٠‏ قال رسول الله (ص) : ١٠ياكم‏ والجلوس على 
الطرقات» قالوا : يارسول الل . ما لنا بد من مجالنا نتحدث فيها . قال : «فأما اذا أبيتم فاعطوا الطريق حقهد قالو! ' وما حقه ؟ قال . 
١غ‏ البسر زكف الأذى ورد السلام والآمر بالمعروف والنيى عن المذكره . 

)١4(‏ إعلموا أولادكم السباحة والرماية وركوب الخيل - حديث شريف] . [النظافة من الإيمان - حديث شريف) . [الؤمن القزى حير وأحب الى الله 
من المؤمن الشديف .. - حديث شريف) , إلاتقبل صلاة من أحدتث حتى يتوفسا - حديث شريف] . 

. الايؤمن #حدكم حتى يكون الله زرنوله آحب اليه مما سنوامنا - حديت شريف]‎ )٠۵( 

. [من كان يؤمن بالله واليوم الأخر فليكرم ضيفه - حديث شريف)‎ )١1( 

(۱۷) (ما زال جبريل يزصينى بالجار حتى ظننت أنه سيورثه - حدبث شريق] . 

(14) إمن كان همه فضل ظپر فليعد به على من لا ظهر ل ۰ رمن كان له فضل من زاد فليدد به على من لا زاد له - حديث شريف] . 

(19) [ان الرحم شجنة من الرحمن . فقال اللكه: من وصلك وصلته ومن قطعك تحلعت - حديث شريف) . 

المسيادن : 

الثرآأئ الكريم . صميمح اليخارى . محيح مسلم , محيح الجامم › محمد عبد القادر حاتم , الإدارة فى الباباں : كيف نستفيد منها (القامرة , 
الهيئة المصمربة الماعة للكتاب . .54١حم)‏ » بالمدخل والفنصلن الثالث والرايم . بالاضافة الى ملاحظات بعض الخبراء ٠‏ وكذلك المصادر الآفية : 


عار Bartels: Naltona) Cullure-Business Relations: Uniles Slates and Japan Conlrasled. in Erdncr Kaynak, Ed.‏ ارعطمع 


national Markèling Management (New York: Praeger Publishers, 1984); James ع‎ Enge), Roger D. Blackwell, and Pau! W. 
Miniasd: Consupyêer Behavior, Sh Editon (Forl Wonrh: Tle Dryden Prcss. 1995), pp. 6244625: Leon G. Schiffman and Lzes- 
lic Lazar Kanuk: Consumer Behavior, 4ıh Edilion (Englewood Cliffs. NJ: Prentice-Ha)l, 1991). pp. 410422 


سلوك الملسئهنك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السفوديكف Ai‏ 


تأثير ثقافة المجتمع على سلوك المستهلك الفصل الخامس 





تتعرض معظم دول العالم فى الوقت الحاضر لتغيرات فى بعض القيم السائدة فيها كنتيجه مباشرة للتفيرات الاجتماعية 
الث ا الام لاقن ك اتتاك ا الولانات اة ركا الا يان ووا وا ر من القول ا ار 
واستراليا ودول جنوب شرق آسيا ودول الخليج العربى ومصر وبول المغرب العربى » ولعل أهم هذه التفيرات تلك التى تجتاح 
ثلاث مؤسسات اجتماعية هامه ھی الأسرة والدين والتعليم ٠‏ ولهذه التقيرات تاثيرات عميقة على الفيم التى تتعلمها الأجبال 
الجديدة من الأطفال والشباب » مما يؤبر على نظرتهم للحياة ويالتالى يؤتر على سلوكهم الشرائى والاستهلاكى . رفى 
الققرات التالية نناقش التغيرات التى طرأت على تلك المؤسسات الاجتماعية بشىء من التفصيل . 


تفر الأسرة من أهم امسات الاجتماعية الثى نتم من خلالها تقل القيم الأساسية للمحتمع: إلى الأفراد: .ولكتنا تلظ 
فى الوقت الحاضر أن هناك عدد! من العوامل التى ساهمت فى تقليص تأثير الأسرة على أطفالها منها ما يلى : 


أ - تكريس وقت أقل للأطفال 

مع ارتفاع نسبة التعليم بين البنات وتزايد عدد الأمهات العاملات سنة بعد الأخرى نجد أن الوالدين يقضيان وقنًا أقل مع 
أطفالهما كل يوم ويعتمدان بصورة متزايدة على المربية الأجنبية فى توجيه الأولاد وفى رعاية مصالحهم » وحين يبلغ الطقل 
سن الرابعة تنتقل مسئولية الإشراف عليه من المربية المنزلية إلى حضانة الأطفال » وفى كلتا الحالتين يتثقى الطفل قيمه من 
مصادر غربية عنه جارج التطاق العائلى . 

واذا كانت طبيعة عمل الأب تضطره الى السفر الدائم أو إلى العمل لساعات طويلة متصلة كل يوم ولوقت متأخر فى 
المساء . فقد يؤدى هذا الوضع إلى غياب نموذج الأب والرجل عن الأسرة بصورة دائمة . يترتب على ذلك افتقاد الأولاد للأب 
الذى تكمن أهميته فى التوجيه والتربية وإعطاء المثل الطيب فى كل من السلوك العام والسلوك الاستهلاكى على السواء , 
وتكون النتيجة الحتمية لذلك هى تغلب القيم التى يتعلمها الأولاد من المربية الأجنبية ومن الأصدقاء ومن البرامج التليفزيونية 
خاصة ووسائل الإعلام عامة على القيم العائلية التى لم يتعلموها بالكامل من خلال التفاعل المستمر بين الأولاد والوالدين . 


ب - ارتفاع معدلات الطلاق 

يؤدى حدوث الطلاق بين الزوجين إلى تقلص التاثير الأسرى على الأطفال حيث يعيش الأطفال بعد الطلاق مع أحد 
الوالدين دون الآخر مما يؤدى الى فقدان الأطفال لدفء الجو العائلى وغياب عامل الاستقرار العائلى والتوجيه الأسرى . 
وتشير الإحصائيات الرسمية إلى أن متوسط نسية الطلاق بالمملكة العريية السعودية ككل فى عام 4١4١ه‏ وصلت إلى 
". 755 وكانت مدينة الرياض العاصمة هى الأولى فى عدد صكوك الطلاق التى حررت فى تفس العام حيث وصلت نسبة 
الطلاق فيها إلى 8. 15/ بينما بلغت هذه النسبة فى منطقة الرياض الكبرى 0١,۷‏ فى نفس العام ('"! . 

وإذا كانت نسبة الطلاق فى المملكة بوجه عام لاتتعدى ه5/ فإنها وصلت إلى ضعف هذه النسبة فى الولايات المتحدة 
خلال السنوات العشرين الأخيرة » حيث تقدر عدد الزيجات التى يتوقع لها المراقيون هناك أن تنتهى بالطلاق بنحو النصف 
تقريبًا ٠‏ ويترتب على هذا الوضع عدد من المشاكل الاجتماعية التى تؤثر فى سلوك الأطفال . فمثلاً إذا تزوج الرجل بعد 
طلاقه من زوجته الأولى بامرأة أخرى غالبا ما يتزوج بسيدة أصغر منه فى السن ويكون أولاده منها أصغر سنا من أولاده 


الما سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 


الفصل الخامس تأثير ثقافة اهتمع على سلوك المستهلك 


من زوجته الأولى ٠‏ مما يؤدى إلى عدم التالف بين الأولاد وإلى كثير من المشاكل الاجتماعية الأخرى التى قد يترتب عليها 
أيضا كشدر من المشاكل الاستهلاكة داخل الأسرة . 


ج - تعدد الزوجات 


مع تعدد الزوجات والزيادة فى عدد الأولاد الذين ينجبهم رب الأسرة من ثلاث أو أربع زوجات وانشفاله الشديد فى 
أعمال الخاصة بقل | قت الن بتخصصةه الأن لأولادد مما نود ١‏ ال ب | : كه نات م | , الت 3 
د ی ب :. بۆدى فى بك ! سير والتوجيهى عليهخ 


د - التفتت العائلى 


من الظواهر المحمودة فى العالم العربى - وخاصة فى مجتمعات الخليج - أن التفتت العائلى أقل منه بكثير عما هو 
الحال فى المجتمعات الغربية بالرغم من أن عوامل هذا التفتت وأسبابه بدات تظهر تدريجيا وبيطء فى بعض جوانب الوطن 
العربى . ومما لاشك فيه أن التماسك الأسرى فى المجتمعات العربية يستمد جذوره من الدين الإسلامى الحنيف الذى يحض: 
على ذلك ويعتبر عقوق الوالدين وقطع الرحم من الكبائر ٠‏ فى حين يميل الشباب الأمريكى بصفة عامة إلى الانفصال عن 
أسرهم والاستقلال المالى والمكانى عنها . ولا يقتصر ذلك على الشباب فقط رإنما يمتد إلى الأجداد الذين يفضلون أيضا أن 
يكون لهم مسكنهم الخاص يعيدا عن الأولاد والأحقاد , أما الأجداد الطاعنون فى السن فيتم تسكينهم فى دور رعاية المسنين 
والتى بطلق علىها هناك (Nursıng Homes) aml‏ . ) 

ولقد أدى هدا الفصل الجغرافى والعاطفى بين أفراد الأسرة الواحدة فى الغرب الى تقلص دورها فى نقل القيم الجوهرية 
والاستهلاكية على حد سواء عبر الأجيال ؛ وهذا ما نخشى أن يحدث للأجيال العربية القادمة إذا ما استمرت أسباب التفتت 
قائمة بين الأسر العربية أو تزايدت فى المستقيل » وعلى رأس نلك الأسباب الطلاق وخاصة فى المدن التى تصل فيها نسية 
الطلاق إلى أكثر من ٠٠0‏ كما فى مدينة الرياض . 

أدت بعض الأسباب التاريخية إلى إحداث هذا التفتت فى الغرب وربما يعيد التاريخ نفسه فى المنطقة العربية حاليا حيث 
نلاحظ أن أسياب التفتت داخل الأسر العربية تشبه الى حد كبير الأسباب التى أدت الى التفتت داخل الأسر الغربية . من 
هذه الأسباب مثا اتساع سوق العمل وقبول الوالدين وظائف بمناطق جفرافية نائية مقابل أجر مجز بعيدًا عن جذور الأسرة 
وعن الأولاد . ومن هذه الأسباب أيضًا التحاق الأيناء بالجامعات البعيدة جغراقيا مع توفر فرص العمل للشباب هناك 
وقدرتهم على الاعتماد على أنفسهم نسييًا . ومن الأسباب القاصرة على الشباب العربى وحده افتتانهم بأسلوب الحياة 
الغربية ورغبتهم فى تقليده والاستقلال عن الأسرة أملا فى بناء حياة رغدة على نسق النموذج الرأسمالى الغربى . 

غير أن التفتت المائلى وما يترتب عليه من تحرك سكانى كبير يهيئ لكثير من الشركات - مثل شركات الهاتف ووكالات 
السفر والسياحة وشركات الطيران والشركات المقارية وشركات المقاولات ومحلات الأثاث والمفروشات وغيرها - فرصا 
تسويقية هائلة يمكن أن تستغلها استقلالاً طيبًا لصالحها وتجنى من ورائها الربح الوفير , فمثلاً قامت شركة الطيران 
الأمريكية دلتا باستهداف المواطتين المسنين فوق الرابعة والستين فى إعلاناتها مستخدمة العبارة الآتية ٠‏ (احضر حفلات 
الزواج واللقاءات السنوية لأسرتك ولا تنس أن تخصص بعض الوقت لأحفادك) . 


؟ - تغير المؤسسات الدينية 


يتراوح عدد المسلمين فى العالم فى الوقت الحاضر ما بين ١(‏ الى )١١*‏ مليار نسمة يمثل أهل السنة مثهم حوالى /٠٠‏ 





سلوك المستههلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية AF‏ 


تأثير ثقافة المجتمع على سلوك المستهلك الفصل الخامس 








بينما يقدر أهل الشيعة بحوالى /٠١‏ ؛ ويصل حجم العرب إلى حوالى ٠٠١‏ مليون نسحة تدخل الأغلبية الساحقة منهم ضمن 
أهل السنة . وتختلف الطقوس الدينية الخاصة بفئتى أهل السنة وأهل الشيعة اختلافًا كبيرا وبالتالى تتاثر عاداتهما الشرائية 
والاستهلاكية بذلك ٠‏ وبينما يحكم سلوك المسلمين من أهل السنة كتاب الله (القرأن العظيم) وسنة رسوله (صلى الله عليه 
وسلم) فإن العادات والطقوس المحلية بين الدول الحربية - وخاصة فى المناسبات الدينية - تختلف بدرجة نسبية مما يؤثر على 
الأنماط الشرائية والاستهلاكية لشعوبها . وعموما تتفق جميع الأسواق العربية فى ظاهرة واحدة . ألا وهى تركز مواسم 
البيع قى موسمين رئيسيين هما : عيدا الفطر - مسيوقا بشهر رمضان المبارك - والأاضحى . 


أما فى الغرب فقد لعبت المؤسسات الدينية اليهودية والمسيحية فى الماضى دورا كبيرا فى تشكيل الحضارة الغربية » وقد 

اعترى هذه المؤسسات فى السنوات الأخيرة تغيرًا ضخما فقد ازداد حجم بعض الجماعات الدينية ازديادا كبيرا! وتقلص 
حجم البعض الآخر وظهرت فئات وجماعات دينية جديدة غير تابعة لأى من الديانات السماوية الثلاث . على سبيل المثال يقدر 

عدد د المواطنين الأمريكيين المعتنقين للمذهب الكاتوليكى فى الوقت الحاضر بنحو ربع تعداد السكان هناك بعد أن كان عددهم 
لا بتعدى بضعة آلاف أثنا ٠‏ إعلان الاستقلال سنة ١۱۷۷ح‏ , وتعزى هذه الزيادة للهجرة الضخمة الى الولايات المتحدة من كل 

من أوربا ودول أمريكا اللاتيئية ("") , أما داخل فئة البروتستانت فقد حلت الجماعة المعمدانية (1(5]5م82) محل الحماعة 
الانجليكية Anglicans‏ (والتى تعرف أيضا باسم الكنيسة الأسقفية 2[113018م1560م18) كجماعة رئيسية تمثل مذهب 
البروتستانت 7(" . ولعل من أهم الأسباب التى تشجع الفرد هناك على الانضمام لكنيسة ما فى الوقت الحاضر هو مدى 
استجابة الكنيسة للاتجاه السائد نحو تجريدها من وظائفها الدينية ') , وفى هذا الشأن يقول فرانسيس شيفر إن الدين 
المسيحى قد أصبح متجزنًا وأنه فقد جز من قدرته على الحكم على القيم والكيان الدنيويين ‏ . 

غير أن الدراسات الحديثة تشير إلى انبعاث نوع من الالتزام الدينى فى أمريكا الشمالية ويعض البلدان الأخرى ١‏ وقد 
وجدت مؤسسة جالوب فى استقصاء لها أن /٤١‏ من الآباء والأمهات يتلون الصلوات مع أولادهم قبل تناول وجبات الطعام 
وأن 54/, منهم يذهبون إلى الكنيسة بصفة مستمرة ويحضرون صلواتها مع أبنائهم وآن /١۷‏ منهم يقرؤون الإنجيل معهم 
وآن /٤٤‏ منهم يتحدتون عن الله وعن الدين معهم وأن /5١‏ يصلون معيم فى المنزل وأن "5/ر يشاهدون أو يستمعون إلى 
البرامج الدينية معي ٠ , )١(‏ 

ما هو تاثير هذه التغيرات الدينية على الإستراتيجيات والبرامج م التسويقية لمنشات الأعمال؟ إن المحصلة الرئيسية لتدهور 
القيم والعقيدة بين الناس هى خضوع تلك القيم للد لتفسير الشخصى ولهابير متعددة ومتنوعه غير متفق عليها من جائب جميع 
أفراد المجتمع , وبالتالى فمن المتوقع مثلاً أن يكتشف تجار التجزثة أن مخزونهم السلعى فى تناقص مستمر لأن بعض 
الأفراد يعتقدون أن السرقة ليست شينًا خاطنًا ' . واذا لم يعد للقيم الدينية أى تأثير على الأفراد فقد بصيح من المحتم على 
الشركات أن تستيدل تلك القيم ببرامج ومهابير أخلاقية وضعية تدرب موظفيها عليها وتلزمهم بها . ومن الطريف أنه نتيجة 
لبعد الأفراد عن الكنائس والمؤسسات الدينية الفربية ققد لجأت تلك المؤسسات إلى القيام ببعض الدراسات التسويقية 
واستخدام نتائجها فى تصميم وتنفيذ الإستراتيجيات التسويقية المناسبة بهدف جذب أكبر عدد ممكن من الأقراد إليها ©" . 


٣‏ - تغير المؤسسات التعليمية 


التعليم هو أحد المؤسسات الاجتماعية الهامة التى تلعب دور حيويًا فى نقل قيم المجتمع وحضارته إلى الأفراد » ومن 
الملاحظ أن أثر التعليم على الأفراد فى زيادة مستمرة ولعل ذلك يرجم جزنيا إلى التطورات التقنية المتلاحقة فى المجالات 
المختلفة للصناعة والاتصالات والحاسب الآلى » كما أنه يرجم إلى الزيادة المستمرة فى عدد الأقراد الذين بلتحقون بالمدارس 
والجامعات سنويًا . وقد تغيرت البرامج التعليمية العربية بدرجة كبيرة خلال العقدين الأخيرين وإن كان تطوير العملية 
التعليمية عامة لم يواكب التقدم الذى أحرزته المؤسسات التعليمية فى الغرب إلا أن الجامعات العربية خاصة قد طورت من 


ما سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق صع التركيز على السوق السعودية 


الفصل الخامس تأثير ثقافة المجتمع على سلوك المستهلك 


أنشطتها وبرامجها الدراسية إلى درجة كبيرة وتضاعقت أعداد الطلاب والطالبات الملتحقين يها . 


ومما لاشك فيه أن البرامج الدراسية فى مراحل ما دون الجامعة فى حاجة ماسة إلى التطوير بما يتناسب مع التفيير فى 
متطلبات التفكير والدراسة الحديثين على المستوى الجامعى ؛ ويعد أن كان الاهتمام فى الماضى يتركز على المدخل الوصفى 
يكل تكو الجروات د REL‏ اتج التعلن اهنا مف شن لوقه الحاعيو EEE LEE‏ 
التدريس كدراسة الحالات العملية والاعتماد على الأسلوب العلمى فى حل المشاكل التى تواحهها منشات الأعمال والتحام 
الجامعة يبِيئة الأعمال وخدمة قضاياها ومشاكلها الواقعية وصار الاهتمام موجها نحو الأساليب التحليلية . ونحو مناقشة 
وتفنيد النظريات القديمة بغرض الوصول الى حلول ومداخل جديدة . إذن فالأسلوب التعليمى الجديد السائد قى الجامعات 
الآن يشجع الطلاب والطالبات على التفكير الإبداعى وعلى البحث عن حلول غير تقليدية للمشاكل وعلى فتح أفاق جديدة 
للتعبير وعلى الان ناته ليس :هناك :انعا حل واخ هسكع لكل اللمشتاكل ولا شك أن الترامع الدراسية فى الموحلتين 
المتوسطة والثانوية فى الوقت الحاضر لا تدرب الطلاب على هذا النوع من التفكير ولا تعدهم الإعداد المناسب الذى يليق بذلك 
الأسلوب المتطور من الدراسة الجامعية . 

ما الذى يترتب على تفيير المؤسسات التعليمية من وجه النظر التسويقية وخاصة من وجهة نظر سلوك المستهلك؟ إن 
استخدام الأساليب التعليمية الحديثة يفير من طريقة تفكير المستهلكين ويجعلهم يرفضون التعريفات التقليدية للصواب 
والخطاً ويشجعهم على استكشاف وسائل جديدة لاستخدام الموارد المتاحة لهم . يؤدى ذلك فى النهاية إلى أن يصبح 
المستهلكون أكثر جرأة فى معاملة منشات الأعمال وفى محاسيتها على أخطائها وفى مساطتهيا عن جدوى برامجها الإنتاجية 
والتسويقية وما يترتب عليها من فوائد وأضرار لهم ٠‏ ولعل من العواقب الحرجة لذلك اتجاه المستهلكين للتحدث عن الشركة 
ومنتجاتها مع الآخرين بطريقة سلبية مما يضر بسمعة الشركة ضررا بالفًا ويخفض من مبيعاتها . 

يتطلب هذا الوضع من مسؤولى التسؤيق أن يكونوا على درجة عالية من الحرص واليقظة فى تعاملهم مع العملاء وفى 
إعداد البرامج التسويقية المناسبة لمنشأتهم وخاصة فى مجال إمداد العملاء بما يلزمهم من معلومات وكذلك توفير القنوات 
والوسائل التى تنقل لهم شكاوى المستهلكين. وتنقل للمستهلكين الرد عليها دون عتاء أو تأخير : وقد نجحت شركات كثيرة 
فى الفرب والشرق على السواء فيما لم تنجح فيه الشركات العربية بعد آلا وهو اكتساب ود المستهلكين ورضائهم عنها عن 
طريق الارتفا غ بمستوى الخدمة المقدمة اليهم إلى افاق عالية والحفاظ على رضاء العملاء واليت فى شكاواهم وحلها على 
الفور . 


٤‏ - التحول إلى ثقافة الاستهلاك 

فى حالة المجتمعات الثى تمر اقتصادياتها بنهضة ونمو سريعين كالاقتصاديات الخليجية يزداد دخل الأفراد بصورة 
مطردة مما يوّدى إلى يام نسبة كبيرة منهم بزيادة الإنفاق الاستهلاكى بمعدلات تساوى أو تفوق معدلات الزيادة فى الدخل 
والاتجاد إلى شراء عدد كبير من السلع الترفيهية والمعمرة والحديثة مع سيادة مظاهر الإنفاق اليذخى على سلوكهم ° . فى 
ظل هذه الظروف تسيطر على أفراد المجتمم ما يمكن أن نسميه يثقافة الاستهلاك فتتائر اتجاهاتهم النفسية وأنماطهم 
الشرانية والاستهلاكية وقيمهم الشخصية يهذه الفلسفة , وإذا استمر الحال على ذلك لفترة طويلة فمن الممكن أن يترتب عليه 
تغيير فى بعض القيم الحضارية للمجتمع ككل فى الأجل الطويل . 


تاثر النشاط التسويفى لمنشات الأعمال بالقيم الجوهرية للمجتمع 
يتصف كل مجتمع بمجموعة من القيم الاساسية أو الجوهرية التى توجه سلوك أفراده وتشكل فلسفته الاستهلاكية كما 
فكوا فق فل اا تر فا حل ده الق الأمافية انا ا اتر شلوك لارا داخل الخدم وعموما تة وراس 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية A۸۵‏ 


نأثير ثفافة المجنمع على سلوك المستهلك الفصل الخامس 





القيم الجوهرية مديرى التسويق كثيرا عند إعداد الإستراتيجيات التسويقية لنشاتهم فى المجالات الثلاثة الأتية أ : 

- استخدام القيم الأساسية للمجتمع فى خلق تصور إيجابى عن المنتجات لدى المستهلكين . 

٣‏ - فهم طرق الاتصال وطبيعة العلاقات بين المتعاملين فى السوق . وسنناقش كلا من هذه المجالات ببعض التفصيل فى 
الفقرات التالية . 


١‏ - تصميم المنتجات واستخداماتها بما يتفق مع القيم الاساسية للمجتمع 

لا تقتصر القيم الأساسية للمجتمع على تحديد أنواع المنتجات المسموح للأفراد باستهلاكها ولكنها تؤثئر أيضًا فى 
أساليب وطرق استخدامها , ففى مجال الأطعمة والأشربة على سييل المثال لا يقتصر الأمر على تحديد أنوا ع المواد الغذائية 
المسموح لأفراد المجتمع يتناولها » وإنما يتعدى ذلك إلى تقرير طرق استخدام تلك المنتجات والخلطات المناسبة للعناصر 
المكونة لها وكيفية إعدادها والوقت المناسب لتناولها . مثلا تختلف طريقة طبخ الأرز بين المملكة العربية السعودية والمجتمعات 
الخليجية من جهة وبين مصر وبول المفرب العربى من جهة آخرى , كما يتناول الأمريكيون وجبتهم الأساسية اليومية حوالى 
الساعة السادسة مساء فى حين أن المصريين يتناولون وجبتهم الأساسسية بين الساعة الثانية والثالثة بعد الظهر . ولاشك أن 
تعرف مديرى التسويق - وخاصة فى الشركات الدولية - على المسموح وغير المسموح ببيعه من مختلق المنتجات داخل 
المجتمع وكذلك طرق استخدام تلك المنتجات يساعدهم كثيرا على تجنب الفشل فى إستراتيجياتهم التسويقية ٠‏ كما يعاونهم 
فى ابتكار استخدامات ووسائل جديدة لتحضير المنتجات بما يتفق مع القيم الأساسية للمجتمم . 


۲ - استخدام القيم الأساسية للمجتمع فى خلق تصور إيجابى عن المنتجات 

يستخدم بعض المنتجين القيم الأساسية للمجتمع فى صالحهم وذلك بالربط بينها وبين السلع أو الخدمات التى يقدمونها 
السوق ٠‏ ومن أبرز الأمثلة على ذلك تأكيد بعض شركات إنتاج الدواجن فى إعلاناتها وعلى عبواتها على أن دواجنها مذبوحة 
بالطريقة الإسلامية . وكذلك اختيار اسم «الشفاء» فى العلامة التجارية لعسل التحل الذى ينتجه مصنع السنبلة لعسل الشفاء 
بالمملكة العربية السعودية حيث يتبادر إلى ذهن المرء على الفور الآية الكريمة [فيه شفاء للناس) ‏ عندما يقرأ اسم 
العلامة «الشفاء» المطبوع على العبوة . وقيام شركة كاسيو اليابانية بإضافة بوصلة إلى ساعة اليد تساعد على تحديد اتجاه 
الكعبة المشرفة » راجم شكل (ه-]) . 


" - فهم طرق الاتصال وطبيعة العلاقات بين المتعاملين فى السوق 

يختلف مناخ بيئة الأعمال من بلد إلى آخر وتتشكل علاقات المتعاملين فيه تيعًا للقيم والعادات والتقاليد السائدة فيه 
ويتطلب هذا الوضع من منشات الأعمال السعودية التى تزاول التسويق الدولى يصفة خاصة , أن تكون على إلمام كامل 
بالبيئة الثقافية للأسواق الأجنبية ويأثارها على طبيعة العلاقات الناشئة بين المتعاملين فيها . ففى اليابان مثلاً تتصف 
العلاقات التجارية بين الشركات بالتعقيد ولا تستطيع أية شركة أجنبية أن تخترق شبكة التوزيع هناك بمفردها . وإذا أرادت 
أن تنجع فى غزو السوق اليابانى فعليها أن تدخل فى شراكة مع إحدى الشركات اليابانية التى تنتج منتجات مكملة ؛ وليست 
منافسة لنتجاتها وبذلك تستطيع أن توزع منتجاتها عن طريق قنوات التوزيع التى تسيطر عليها شريكتها اليابانية . ولعل 
السبب الرئيسى فى هذا هو الترايط الاجتماعى الشديد السائد بين اليابانيين كقيمة جوهرية من قيم المجتمع اليابانى 
ومحافظتهم على هذا الترابط عير آلاف الستين . 


ما سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع النركيز على السوق السعودبة 


5 الخامس تاثير ثقافة المجتمع على سلوك الملستهلك 
شكل رقم (ه-1) 
استخدام القيم الأساسية للمجتمع فى خلق تصور إيجابى عن المنتج 


اناق ماكمء 
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وفى السوق السعودية - مثل كثير من الاسواق العربية - تتميز الاتصالات بين المتعاملين فيه بعدة خصائص بوجز أهمها 
فيما يلى لدف ' ۰ 


- اجتماع رجال الأعمال أو التعامل مع العميل قد لا يخلو من مقاطعة بعض الموظفين أو العملاء الآخرين أثناء الحديث . 

- التفاوض وإنهاء الأعمال واتخاذ القرارات قد يكون أبطأ كما يحتاج إلى وقت أطول مما هو عليه الحال فى الغرب. 
اللازمة بثولى الأمر ويعدها يدل الفرد على الأطراف الذين يستحسنون العرض المقدم منه . 

- يجب طبع الكروت الشخصية باللفة العريية على أحد الوجهين وياللفة الإنجليزية على الوجه الآخر . 

- لا يسمعح كثير من الأقراد بنشر أرقام الهاتف الخاصة بهم . 

- يقترب الأفراد من بعضهم كثيرا حين يتحدثون وتكون المسافة بينهم أقصر من المسافة التى يتركها الأمريكيون بينهم وبين 
الآخرين أثناء الحديث . 
فيذا دليل على اظهار الاعزاز والصداقة له . 

- من المعتاد أن يسال المضيف عن ضيفه وعن أحواله ويرحب به عدة مرات وأن يساله مرارا وتكرارا عما إذا كان يحتاج 
إلى شىء ما آثناء تناول الطعام . 

- قد تحتمل الكلمة العربية عدة معان » فمثلاً حينما يقول الفرد «نعم» فهذا قد يعنى أيضا «من الممكن» . 

- بتلخص السلام التقليدى بين السعوديين فى السلام باليد اليمنى بينما يضع كل منهما يده اليسرى على الكتف الأيمن 
للآخر وتقبيله مرة واحدة على الخد الأيمن وثلاث مرات على الخد الأيسر : 

- تعتير الأنوا ع الختلفة من الرياضة البدنية من الموضوعات الجيدة التى يمكن أن يتحدث عنها الفرد مع السعوديين وخاصة 
كرة القدم وسباق الخيل وسياق الجمال والصيد . 

- يجب الإشارة باليد اليمنى عند الحديث والأكل باليد اليمنى عند الدعوة للطعام . 

- الكرم السعودى لا يمكن وصفه > ومع ذلك فليس من المتوقع أن يحضر المدعو إلى الطعاح فى البيت السعودى هدية معه . 

- من وسائل الاتصال غير المباشر وغير الشفهى أسلوب الجلوس حيث يجب ألا يضع الفرد رجلا على رجل أثناء جلوسه مع 
رجحل الأعمال السعودى » كما يجب آلا يضم رجل الأعمال الفربى قدمه إلى أعلى كما يفعل فى بلده ‏ فذلك مذهى عنه طبقا 
لأصول اللباقة العربية . 

غير أن أهمية المعلومات الخاصة بمحددات الاتصال بين الأفراد فى البلدان الأخرى لم تعد قاصرة فى الوقت الحاضر 

على مديرى التسويق الدولى فحسب ؛ بل أصبحت مهمة أيضا لرجال التسويق الذين يقتصر نشاطهم على السوق المحلية 

فحسب بسبب غزو الشركات الاجنبية لها وزيادة حدة المنافسة التى تعزى إلى تلك الشركات فى المقام الأول » وكذلك بسيبٍ 

الحاجة إلى تفهم وتسهيل الاتصال مع ممتلى الشركات الأجنبية التى تدخل فى شراكة مع رجال الأعمال السعوديين . 





AA‏ سلوك اكستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 


الفصل الخامس تأثير ثقافة المجتمع على سلوك المستهلك 


المخلاصه : 

بتميز كل مجتمع بثقافة أو حضارة ذات طابع خاص تتكون عبر مثات السنين وتشكل شخصيته بالمقارئة بالمجتمعات 
الأخرى , وتشتمل الحضارة على عنصرين أحدهما تجريدى أو معنوى يتمثل فى القيم الجوهرية المجتمع وعاداته وتقاليده 
ومعتقداته والثانى مادى يتضمن النتاج المادى لأقراد المجتمع . وتتصف الحضارة أو الثقافة بأربع خصائص هامة : أولها أن 
الفرد يتعلمها ويكتسيها منذ الصقر من خلال عملية التطبيع الاجتماعى التى تبدا فى الطفولة وتستمر إلى مرحلة متأخرة من 
عمره ٠‏ وثانيها أن الثقافة تنتقل عبر الأجيال ويتوارتها الأفراد من خلال مؤسسات اجتماعية عديدة تشمل الأسرة 
والمؤسسات التعليمية والدينية ووسائل الإعلام » وثالثها أن الحضارة ثابتة ومستمرة ولكنها قد تتفير فى المدى الطويل بتغير 
يعض القيم المؤسسة لها » ورابعها أن الحضارة هى وسيلة لتحقيق الإشياع الاجتماعى للأفراد ولذا فقواهد السلوك التى لا 
تحفق هذا الإشباع تسقط من اعتبار المجتمع . 

وتؤثر ثقافة المجتمع فى السلوك الاستهلاكى للأفراد بطرق عدة فهى تحدد الهيكل الاستهلاكى للمجتمع وفلسفته 
الاستهلاكية , وتقرر نوعية المنتجات المسموح بإنتاجها وبيعها داخل المجتمع » وتحدد الأسباب التى من أجلها يشترى 
المستهلكون تلك المنتجات ١‏ وتؤثر فى عملية اتخاذ القرارات الشرائية داخل الأسرة ؛ وتساهم فى صياغة أساليب الاتصال 
بين أفراد المجتمع . 

ورغم أن القيم الحضارية تتميز عموما بالثبات النسبى فإن بعضها قد يتفير فى المدى الطويل نتيجة للتفيرات الاجتماعية 
التى يعايشها الأقراد كالتفيرات الجارية حاليًا فى الأسرة (تكريس وقت أقل للأطفال » ارتفا ع معدلات الطلاق ؛ تعدد 
الزوجات ؛ التفتت العائلى) وفى الدين وقى التعليم والتحول إلى ثقافة الاستهلاك . 

ويحتاج مديرو التسويق إلى تحديد القيم الجوهرية للمجتمع وتفهمها للاستفادة منها فى إعداد برامجهم التسويقية بطرق 
ثلاث . فاولاً . نظرًا لأن تلك القيم تحدد كيفية استخدام المنتجات المختلفة داخل المجتمع فهم يستطيعون إعداد المنتجات 
والبرامج التسويقية التى تتفق مع فلسفة المجتمع وحضارته . وثانيا : يستطيع مديرو التسويق الربط بين بعض القيم 
الأساسية ويين منتجاتهم مما يساهم فى خلق تصور أيجابى لتلك المنتجات فى أذفان المستهلكين . وثالتا : تحدد القيم 
الأساسية طرق الاتصال وطبيعة العلاقات بين المتعاملين . ولذا فإن تفهم هذه القيم يساعد مديرى التسويق على إقامة علاقات 
طيبة وقوية مم الوسطاء والموزعين والمشترين النهائيين سواء كان ذلك فى السوق المحلية أو فى الأسواق الأجنبية . 
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حالة عملية : العادات الغذائية فى ران 

تقع مدينة نجران جنوب المملكة العربية السعودية ويحدها شمالاً منطقة أبها وغربًا منطقة جيزان وشرقًا صحراء الربع 
الخالى وجنويًا دولة اليمن . وتقع نجران بين سلسلة من الجبال الشاهقة ويها وادى نجران الشهير الذى ينتهى به سد وادى 
نجران وهو ثانى أكبر سد فى المملكة يعد سد وادى بيشه ٠‏ وتوجد بها أثار أصحاب الأخدود الذين ورد ذكرهم بالقرآن 
الكريم فى قوله سبحانه وتعالى فى سورة البروج : الآيات ١1-١‏ : (والسماء ذات البروخ والبوم الموعود وشاهد 
ومشهود قتل أصداب الأخدود النار ذات الوقود إذ هم عليها قعود) صدق الله العظيم . ويسكن نجران قبائل 
(يام) بمختلف عشائرها و هى منطقة زراعية تشتهر بزراعة النخيل والحمضيات وتشهد فى الوقت الحاضر نهضة شاملة فى 
جميع النواحى الزراعيه والاجتماعية والاقتصادية والتعليمية . 

وفى المناطق الريفية تقوم الأم بصنم وجبة الإفطار للعائلة بعد صلاة الفجر حيث تقوم بتجهيز القهوة ذات الطعم المميز 
(طعم الزر آو المسمار) وتقوم بوضع التمر والزبدة المصنوعة من لبن الغنم أو تصنع بعض الأكلات المشهورة هناك , مثل : 
البر والسمن والقتة التى تحتوى على البر والسمن وحليب ال ماعن . أما فى الحضر فقد اتجهت بعض العائلات نحو الإفطار 
الخفيف السريع مثل الألبان ومشتقاتها والبيض وغير ذلك من الوجبات السريعة . 

وفيما يتعلق بوجبة الفداء فهى لم تتفير كشرا منذ القدم حيث ما زالت الأسر هناك تحافظ على عاداتها الفزائية الأصلية 
المرتبطة بهذه الوجبة , فغالبا ما تحتوى الوجبة على العصيدة وهى مصنوعة من البر المطبوخ الذى يتم تشكيله بحيث يسكب 
داخله مرقة اللحم دون أن تتسرب إلى الخارج » وفناك كذلك الرقش وهو عبارة عن خبز مفرود ومشرب بالمرقة ومزين بقطع 
من اللحم صغيرة الحجم ٠‏ وهناك الحلبه التى تصنع بصورة سائله مضافا إليها الطماطم المعصورة والقلقل كسلطة مم 
الغداء » وهناك آيضا الشفوت وهو خبز من البر مشرب باللين ومتيل بالثوم والفلفل . 

أما وجبة العشاء فقد كانت فى الماضى ثقبلة على المعدة وتسبب عسر الهضم وكانت تتكون من الجريشة وهى أكلة مكونة 
من القمح والذرة المطبوخين والمخلوطين باللبن والمزينة بالسمن الحيوانى » وهاك أيضا الكبسة والتى نتكون من الأرز واللحم 
أو الدجاج المقلى بالإضافة إلى بعض الأصناف التى يتم تقديمها فى الفداء والفائضة عن الحاجة كنوع من التوفير وعدم 
التبذير . وقد تفيرت العادات الفذائية المرتبطة بوجبة العشاء فى الوقت الحاضر نتيجة لزيادة الوعى وارتفاغ مستويات 
التعليم بين السكان » فقد تم استيدال هذه الأصناف بأطعمة خفيفة تصنع فى المنزل أو يتم شراؤها من المطاعم وخاصة 
مطاعم الوجبات السريعة التى انتشرت فى نحران بشكل ملحوظ فى الأونة الأخيرة . 

ويصفة عامة : ومعد أن كان سكان نجران يعتمدون فى غذائهم على ما يتم زراعته محليا بمزرعة الأسرة من قمح وذرة 
وإنتاج حيوانى وبواجن وغيره . أصيح اعتمادهم الآن على المراكز التموينية وكبرى محلات البيع بالتجزئة ومحلات 
السوبرماركت لشراء احتياجاتهم الفدانية والتموينية . 


أسيئلة المناقشة : 

١‏ - هل تختلف العادات الغذائية لأهل نجران عن العادات القذائية لأهل المنطفة الحنويية بالمملكة يصصفة عامة ؟ 

+ - قارن بين العادات الغذائية لأهل المنطقة الجنويية والعادات الفذائية لأهل المتاطق الأخرى بالمملكة . 

٣‏ - هل تعتقد أن أهل تجران فى سبيلهم إلى تغيير عاداتهم الغذائية التقليدية مع التطورات الاجتماعية والاقتصادية التى 
بمرون بها هذه الأياع وخاصة أهل الحضر ؟ برر إجابتك . 

؛ - إذا كنت من أهل نجران وتريد أن تبدأ مشروعا تجاريا مريحا فى تلك المنطقة فى مجال الفذاء , فما هى أنواع 
المشروعات المرشحة لهذا الفرض ؟ لاذا ؟ 
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Ahmed A., Soliman: "Consumption Paltems in Japan and the NICs," ın Global Marketing:‏ - 
Managerial Dimensions and Cases. Editors, Salah S., Hassan and Roger D., Blackwel), (Chi-‏ 
cago: HBJ-Dryden Press, 1994), Ch. 18.‏ 
تم احتساب هذه النسب يقسمة عدد صكوك الطلاق على عدد عقود الزواج فى نفس السنة من البيانات المنشورة فى المصادر 
الآتية : 
- جريدة الرياض «فى مدينة الرياض عام ٤١٤۱ھ )٤۳۹٤(‏ عقد زواج و (١111؟)‏ صك طلاق» » العدد )١٠١935(‏ . 
۷۲ھ الموافق ١۱۹41⁄/۱۱/۳۱م‏ . 
- جريدة اليوم :ه”/ز نسبة الطلاق بالمملكة» , العدد (۸۵0۷) » لاىرلارثا١‏ 5 ١ه‏ الموافق 8١/را١/رة155م‏ . 
Engel, Blackwell. and Minıard, op. cit., Ch. 17.‏ 
نشأت فى الولايات المتحدة جماعات دينية أخرى عديدة وأصبح لهذه الجماعات تأثير قوى على أعضانها ووصل هذا التاثير الى 
أقصى مداد حينما فضل التابعون لجماعة دينية تسمى بالفر ع الداوودى 04۷1014١ 8۲2۸٥1‏ الموت حرقًا مع زعيمهم دافيد 
كوريش 0۲8511 1001/10 فى آبریل ۱۹۹۲م على تسليم أنقسهم للبوليس بعد محاصرتيم لمدة 0١‏ يومًا فى مقر كنيستهم 
بعدينة واكو بولاية تكساس بتهم تراوحت بين حيازة أعداد ضخمة من الأسلحة بدون ترخيص وبين فعل الفاحشة مع أولاد 
صغار . ومن الجدير بالذكر أن عدد التابعين للديانات غير المسيحية فى الولايات المتحدة قد ازداد ازديادًا كبيرًا فى السنوات 
الأخيرة غير أن نسبة الملحدين والذين لا يعتنقون ديانة بعينها قد ازدادت أيضا . كما أن حجم الأصوليين المسيحيين قى ازدياد 
مستمر . أما الجماعات المعتدلة والتحررية مثل الكنيسة اللوثرية 110118۲475 والكنيسة المنهيجية 71611001565 والكئيسة 
المشيخية 0251/16]12715آ والكنسة الأسقفية 1015600211385 ففى تقلص واضح . 
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الفصل الخامس تأثير ثقافة المجتمع على سلوك المستهلك 


۹ .630 .م Engel, Blackwell. and Miniard, op. cir..‏ 
Francis A., Schaeffer: How Should We Then Live? (Old Tappan. NJ: Fleming H. Revel Com- -T.‏ 
pany, 1976) as referenced in Engel. Blackwell. and Mınilard, OP. Cil.‏ 
١؟-‏ .)1980 George Gallup and David Poling. The Search for Americas Faith (Nashville: Abingdon.‏ 
Pp. 51.‏ 
١‏ هن الأمثلة على ذلك قياع كنيسة حى جاردن جروف Carden Grove Communii¥ C01٥1‏ الأمريكية بدراسة مكثقه 
للسوق الدينى ولرواد الكنائس وترتب على نتانج نلك الدراسة بناء دار للسينما ملحق بالكنيسه وعدد من البرامج التسويقية 
الأخرى التى أدت إلى جذب الألاف من الأعضاء الجدد للكنيسة والذين أصيحوا يواظيون على حضور صلوات يوم الأحد 
بصورة منتظمة . وقد تكلف مينى الكنيسية عدة ملايين من الدولارات وتم تجبيزه باحدث الألات الإلكترونية التى تنقل برامج 
الكننسة ورسانلها عبر الآثير الى مئات الاألوف من الأمريكيين والكنديين والاستراليين . راجع فى هذا الشأن المصدر الآتى 
Possibiliry Thinking and Shrewd Marketing Pay Off for a Preacher, "The Yall Street Journal‏ - 
)!| .م ,)1979 .26 (August‏ 
١‏ محمد عبد الله المطوع ٠‏ «الثقافة الاستهلاكية فى مجتمع الإمارات» ٠‏ مرجع سابق . 
Engel, Blackwell. and Minıard. op. cil.. CN. L7. -‏ 
6- سورة التحل , الأية (15) . 
51- المصدر التالى هو المصدر الرنيسى للمعلومات عن خصائص الاتصال الواردة هنا مع بعض التعديل 
Terry Morrison, Wayne A. Conaway. and Oeorge A. Borden. Kiss, Bovv, or Shake Hands:‏ 
How to Do Business in Sixty Countries (Holbrook, MA: Bob Adams. Inc.. 1994). pp. 322-329.‏ 
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المصل السنادس 


الطبقات الاجتماعية وتاثيرها على السلوك الاستهلاكى للأقراد 


ينقسم الناس إلى طبقات اجتماعية مختلقة فى كل المجتمعات وتتشابه خصائص وصفات كل طبقة متها بين الدول رغم 
اختلاف اللغات والأعراق البشرية > ففى الغالب يتمتع آفراد الطبقة العليا من ذوى الثروة والمستوى التعليمى الأعلى بمراكز 
اجتماعية أفضل من تلك التى يتمتع بها أفراد الطبقتين الوسطى والدنيا » وهذه إحدى سنن الحياة فقد أشار الإسلام إلى 
اختلاف حظوظ الناس وترواتهم وتتوع مراكزهم الاجتماعية فقال المولى عز وجل فى كتايه المزيز ٠‏ (وهو الدى جعلكم 
خلائف الأرض ورفع بعضكم فوق بعض درجات) (') وقال جل وعلا ٠‏ (نحن قسمنا بينهم معيشتهم فى الحياة الدنيا 
ورفعنا بعضهم فوق بعض درجات) 7 . 

وفى حديث رسول الله صلى الله عليه وسلم أيضًا ما يؤكد تنوع التركيب الاجتماعى للمجتمع واختلاف درجات فثاته وما 
بفيد بأن سنة الله سبحانه وتعالى فى الكون تقتضى وجود الأغنياء والفقراء وما يترتب على ذلك من اختلاف مكانتهم 
الاجتماعية لحكمة الهية عليا . ألا وهى ابتلاء كل منهم فيما أوتى من فضل أو فاقة ليجزى الله من أعطى وأجزل العطاء من 
الأغنياء ويكافى؛ من صبر من الفقراء على الفاقة والاحتساب . روى الطيرانى واين حبان عن رسول الله صلى الله عليه وسلم 
أنه قال : (ويل للأغنياء من الفقراء يوم القيامة يقولون ربنا ظلموبا حقوقنا التى قرضت لنا عليهم ؛ فيقول الله عز وجل : 
وعزتى وجلالى لأدنينكم ولأبعدنهم . ثم تلا رسول الله : والذين فى أموالهم حق السائل والمحروم ٠‏ . صدق رسول الله . 

ومثلما تؤثر الطبقة الاجتماعية التى ينتمى إليها الفرد على سلوكه بين الناس فإنها توجه أيضا سلوكه الشرائي 
والاستهلاكى . فالقواعد والمعابير التى تحكم سلوك الأفراد المنتمين إلى طيقة اجتماعية معينة تؤثر فى أنوا ع وأسعار السلع 
والخدمات التى يشترونها ٠‏ كما تؤثر فى اختيارهم لعلامة تجارية معينة دون غيرها وفى ارتيادهم لأنوا ع معينة من المحلات 
التجارية وفى كيفية الشراء الى جاتب تأثيرها فى الكثير من قرارات الشراء الأخرى . 

تعريف وخصائص الطبقات الاجتماعية 

يمكن تعريف الطبقات الاجتماعية (125565© [50618) بأنها الفئات السكانية الكونة للمجتمع مرتبة فى شكل هرمى 
يعكس تدر ج المراكز الاجتماعية لهذه الفئات فيما بينها ٠‏ ويتصف أعضاء كل فئة بتشابه خصائصهم واهتماماتهم ورغباتهم 
والقيم التى يؤمنون بها وهم فى ذلك يختطفون عن أعضاء الفئات الأخرى الذين يتصفون بخصائص واهتمامات ورغبات وقيم 
أخرى . على ذلك فالطيقة الاجتماعية التى ينتمى اليها الفرد تحدد مركزه الاحتماعى (5]8005 [50618) بين الناس ؛ وعادة 
ما يعكس المركز الاجتماعى للفرد توقعات المجتمع الخاصة بأسلويه المعيشى بالمقارنة بالطبقات الأخرى إلى جاتب الاحترام 
الذى يضفيه ال مركز الاجتماعى عليه . 

وتتميز الطيقات الاجتماعية بالثبات النسبى على مر الزمن حيث يميل الأبناء فى أغلب الأحوال الى الانتماء الى نفس 
الطبقة الاجتماعية للآباء ٠‏ غير أنه يمكن للأسرة العادية - إذا توفرت لها الظروف المواتية - أن تنتقل من طبقة اجتماعية الى 
أخرى ولكن ذلك لا يتم بنفس السهولة فى كل مجتمهات العالم . فمثلاً تستطيع الاسر أن تصعد السلم الاجتماعى بسهولة 
فى بعض البلدان كا مملكة العربية السهودية ودول الخليج ومصر والولايات المتحدة وكندا وأن تنتقل من آدتى الطيقات 
الاجتماعية إلى أعلاها فيما لا يتجاوز جيلا من الزمان على الرغم من وجود الفوارق الاجتماعية الشاسعة فى كثير من هذه 
اليلدان . 
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ومن جهة أخرى يكون من الصعب بل ومن المستحيل أحيانًا على الأسرة فى يعض البلدان ن الأخرى أن تنتقل من طيقة 
اجتماعية الى طيقة أعلى متها ٠‏ قفى اتجلبرا مثلا نادراً ما يتم الصعود على السلم الاجتماعى بسرعة ونادرا ما يصل ثراء 
المواطن البريطانى إلى مستوى ثراء الأسرة الملكية إلا إذا كان واحدا منها . وفى الهند يستحيل على الأسرة أو أحد أفرادها 
أن يغيروا من طبقتهم الاجتماعية ما لم يولد الفرد من جديد تبعا لطقوسهم الدينية . 


الطبقة الاجتماعيه وسلوك المستهلك 


يهتم مديرو التسويق بدراسة الطيقات الاجتماعية للمستيلكين لما لها من تاثير كبير على سلوكهم الشرائى والاستهلاكى . 
فالمركز الاجتماعى للفرد وطبيعة وظيفته ومستوى تعليمه ومقدار ثروته ودخله كنها عوامل هامة تشكل اسلوب شراته وتؤثر فى 
نوعية السلع والخدمات التى ينتقيها ومحلات التجزئة التى يرتادها والطريقة التي يوزع بها دخله بين أوجه الإنفاق المختلفة , 
ويالإضافة الى ذلك فإنها توجه الكيفية التى يستغل بها وقت فراغه . كما تحدد هواياته وافتماماته العامة والخاصة الى حد 

لذلك فإن دراسة خصائص الطبقات الاجتماعية وحجم كل متها داخل المجتمع تفيد فى تفهم السوق وتقدير إمكانياته 
بصورة افضل وفى معرفة القيم والمدول والحاجات والاهتمامات والهوايات والأذواق السائدة بين أفراد كل طيقة على حدة مما 
يساعد منشات الأعمال فى إعداد البرامج التسويقية التى تتلاعم مع رغبات وأذواق كل منها وتتقق مع المراكز الاجتماعية 
لأعضائيا. ؛ وللتدليل على ذلك مثلا إذا علم مدير التسويق أن أفراد الطبقة العليا يداومون على قراءة المجلات المتخصصة 
التى تنفق مع هواياتهم واهتماماتهم الخاصة كمجلات الصيد والجولف والتنس والتصميمات المعمارية والسيارات وما شابه 
ذلك . فى هذه الحالة تكون هذه المجلات هى الوسيلة المنطقية للإعلان عن المنتجات المستهدقة لأفراد هزه الطيقة . 

ومن الملاحظ أن هناك ارتباطًا طرديا بين الطبقة الاجتماعية للفرد من ناحية وبين عدة جوانب من السلوك الاستهلاكى من 
ناحية اخرى ١‏ مثل . شراء آنواع معينة من المنتجات وشراء علادات تجارية بعينها وارتياد انوا ع معينة من المحلات التجارية . 
فينال منتجات معينة مرتبطة باستهلاك الطبقة العليا لها وهناك منتجات اخرى معروفة باستيلاك الطبقة المتوسطة لها وإن 
كان بعض الأفراد المنتمين الطبقات الأخرى يشترونها أيضا , وهناك مجموعة ثالثة من المنتجات مشهورة باستهلاك كل 
الطبقات لها . وفيما يتعلق بارتياد المحلات التجارية فقد تعود أعضاء الطبقة العليا من السعوديين على ارتياد المحلات الفخمة 
للأقسام داخل المملكة (مثل محلات فتيحى والقزاز) وخارجها (مثل محلات بلومنجديلز ومارشال فيلد وساكس ففث أفنيو 
الأمريكية) لشراء معظم احتياجاتهم ١‏ بينما اعتاد أعضاء الطبقة الدنيا على المصول على معظم احتياجاتهم من المحلات 
ذات الخصم (مثل محلات كل شيء بخمسة ريال أو بعشرة ريال .. إلخ بالمملكة) ومتاجر الخدمة الذاتية . ويلقى الجدول رقم 
(1-1) الضوء على بعض جوانب السلوك الشرائى والاستهلاكى للطبقتين العليا والدنيا . 
طرق قياس الطبقات الاجتماعية 

نظرا لأن تحديد الطبقة الاجتماعية للأفراد يتطلب جمع الكثير من المعلومات عنهم فقد اختلف الباحثون حول الطريقة 
المتلى التى يجب إستخدامها لقياس الطبقة الاجتماعية » ونتيجة لأن الطبقة الاجتماعية هى محصلة لعدة متفيرات فقد اختلف 
الباحتون أنضنًا حول أفضل التغيرات التى تعبر عنها بدقة . لذلك فهناك عدة طرق لقياس الطيقات الاجتماعية يستتد كل 
منها إلى وجية نظر خاصة وعلى مدير التسويق أن يختار من بينها ما يتفق مع الأهداف التسويقية لمنشاته ومع طبيعة 
المنتجات التى تبيعها وما يجيب عن أسئلته ويوفر له ما يحتاجه من معلومات عن المستهلكين المستهدفين . 
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الفصل السادس الطيفات الاجتماعية وتاثيرها على السلوك الاستهلاكى للأفراد 


جدول رقم )١-1(‏ 
تنوغ العادات الشرائية والاستهلاكية للطبقات الاجتماعية 


اميق ان 


اسلوب استفلال الوقت ` 


- جدول اعمال متاخر كل يوم 
- الأفق الزمنى أطول 


- منتجات تجريدية معقدة غير ملعوسة 





- جدول اعمال مبكر كل يوم 


- الافق الزمنى أقصر 
- متحات نسحل وملموسه 

















صيغ التعبير العاطفى - النزعة العدوانية محدودة - النزعة العدوانية واضحة 
- يعبر عن عواطقه يسبيولة - يتحاشى التعبير عن عواطفه 
درحة المخاطرة المدركه - بشعر بمخاطرة اقل - يسعر أن العالم ملىء بالمخاطر 
- يعتير الخسارة تجربة يتعلم منها - يلوم الآخرين فى حالة الخسارة 
التفاعل الأسرى - دور الزوجة أكير - دور الزوجة أقل 
- أطفال ميكرى النضح - اطفال مطيعون 
الاشتراك فى أنشطة المجتمع - مالا ما يكون نشيظا - تنقصه القدرة والكفاءة 
المحلى - بطمح المركز اجتماعى أعلى - بحافظ على وضفه الحالى 
مسكن الأسرة - يرمز المسكن لكانته الاجتماعية - قريب من العمل ومراكز التسوق 





- المظير الحارجى للمسكن ميم - المسكن من الداخل مهم 


- آثاث ذو ذوق منسق مع بعضه 

















- أجهزة منزلية يعتمد عليبا - أجهزة موفرة للجهد اليدو 
الملابس والمظهر العام - علابس متققة مع الموضة - ملابس عملية 

- الخدمات أساسية - الخدمات ترف واسراف 
لسابة بالصحة والجسم ترك الأمر الخيرا 
العادات الغذائية والاتجاهات - يهتم بالجودة - يهتم بالكمية 
النفسية نحو الطعام - الإبدا ع فى الطبخ - الروتينية فى الطيخ 
الاستجمام والترفيه - الاشتراك فيه بنتاط - حضور المباريات الرياضية 

- استخداع المنتجات التقنية - استخدام أجهزة التدريب القوية 
توجيهات العمل - يدف إلى الإنجار الكبير ¬ يسعى لتحقيق الامن في حياته 





- يرتبط أجره بالأداء فى العمل - يرتبط أجره بوقت العمل 
التوجهات الالية - يستثمر أمواله بانتظام 
- الائتمان وسيلة للراحة 
التعرض لوسائل الإعلام - يهتم بالبرامج الغنية بالملومات - بهتم بالبرامج التريفية فقط 











- تحرص على متايفة الأحداث - يركز على الألعاب والتسلية 
- الحكم على المنتجات طبقا لمزاياها - الولاء لعلامات معينة 











: الصدر‎ 
Robern B.. Serıle and Pamela ...ا‎ Alreck: Why They Buy (New York: John Wiley & Sons, 1986), Table 4. p. 218. 
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وعموما تنقسم طرق قياس الطبقة الاجتماعية إلى ثلاث مجموعات رئيسية من الطرق هى ؛ 
١‏ - طرق الحكم الشخصى . 
۲ - طرق الحكم على الآخرين . 
+ - طرق القياس الموضوعى . 


وسنناقش هذه الطرق بالتفصيل فى الفقرات القادمة . 


أولا : طرق الحكم الشخصى 
يتم قياس الطبقات الاجتماعية للأفراد طبقا لهذه الطريقة باستخدام استبانة بسيطة تعطى للأفراد ويطلب منهم فيه أن 
يحددوا بانفسهم الطبقة الاجتماعية التى يعتقدون أنهم ينتمون إليها . على سبيل المثال يمكن إعطاء الأفراد السؤال التالى : 
ضع علامة (×) فى المريم المقابل للطيقة الاجتماعية التى تعتقد أنك تنتمى إليها : 
( ) الطبقه الدنيا 


( ) الطيقة المتوسطة 


( ) الطبقة العليا 


( ) لا استطيع التحديد 





وتتصف هذه الطريفة باليساطة ويسهولة الاستخدام ولكنيا مبنية على الحكم الشخصى للأفراد مما يجعل التصنيف 
الناتج عنها غير مطابق للواقع ويعانى من التحيز ؛ وغالبًا ما يكون انعكاسا للصورة التى يرسمها الفرد لنفسه فى مخيلته . 
بالإضافة إلى ذلك يميل كثير من الأفراد إلى تصنيف أنفسهم ضمن الطبقة المتوسطة لعدم تأكدهم من الطبقة التى ينتمون 
إليها مما يؤدى إلى تضخيم حجم الطبقة المتوسطة بالمقارنة بالطبقات الأخرى . لذلك لا يعتمد مسؤولو التسويق على هذه 
الطريقة قى قياس الطبقات الاجتماعية للمستهلكين كأساس لإعداد خططهم التسويقية . 


ثانيا : طرق الحكم على الآخرين 

كان عالم الاجتماع لويد وارنر ° 717/3067 4لا10ءآ أول من اقترح هذا الأسلوب فى قياس الطبقات الاجتماعية التى 
يحتمى اليها الأفراد تم جاء من بعده باحتون اخرون قاموا بتطويرد وتطييقه على عدد من المجتمعات الصغفيرة داخل الولايات 
المتحدة الأمريكية . 

ويتلخص هذا الأسلوب فى اسناد مهمة تصنيف المستيلكين داخل الطبقات الاجتماعية المختلفة الى مجموعة منتقاة 
من الأفراد الذين يثق الباحث فى خبرتهم بالأمور ويذاك يمكن تلافى مساوئى طرق الحكم الشخصى السابق ذكرها , الا أن 
هزه الطريقه تواحه بعض المشاكل والمحددات اذ إنها تضع عبء تصنيف الأفراد على كاهل مجموعة معينة من الأفراد الذين 
ما يزالون يستخدمون حكمهم الشخصى فى عملية التصنيف . كما أنها تتطلب مجتمعًا صغيرا مقلقًا تعرف فيه المجموعة 
القائمة بالتصنيف باقى الأفراد معرفة جيدة » اضف الى ذلك أن علماء الاجتماع قد استخدموا هذه الطريقة من أجل فهم 
التركيب الاجتماعى للمجتمع ككل بينما يبفى مسؤولو التسويق قياس الطبقات الاجتماعية للأفراد بهدف فهم سلوكهم 
الاستيلاكى . لذلك فان هذه الطريقة هى الأخرى لم تثبت جدواها كثيرا لمديرى التسويق . 


1۹۸4 سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركير على السوق السهودية 





الفصضل السادس الطبقات الاجتماعية وتائيرها على السلوك الاسسدتهلاكى للأفراد 


ثالثا : طرق القياس الموضوعى 

تتميز هذه المجموعة من الطرق باعتمادها على معايير موضوعية لقياس الطبقات الاجتماعية للأفراد وتتكون تلك المعابير 
من عدد من المتغيرات الديموغرافية أو الاجتماعية والاقتصادية التى يتصف بها الأفراد مثل وظيفة الفرد ومقدار دخله وحجم 
ثروته ومستوى تعليمه والتى يمكن جمع بياناتها باستخدام الاستبانات ٠‏ وقد يضيف الباحث إلى هذه البيانات بعض 
المعاومات الجغرافية مثل : المنطقة السكنية للفرد ورمزها البريدى مما يعاونه فى تحديد المناطق السكنية التى تتميز بتجمعات 
كييرة من المستهلكين المنتمين لطبقات اجتماعية معينة. 

وللمعايير الاجتماعية والاقتصادية قيمة كبيرة لمديرى التسويق المهتمين بتجزئة السوق حيث يمكنهم الإستعانة 
بالإحصائيات الخاصة بتعداد السكان التى تنشرها مصلحة الإحصاءات العامة بوزارة المالية والاقتصاد الوطنى السعودية 
وغيرها من مصادر المعلومات كالجامعات والمعاهد العلمية والفرف التجارية ومكتبة الملك فهد الوطنية بالرياض ١‏ ومن تلك 
الإحصائيات يستطيهون تحديد المواقع الجفرافية لجماعات المستهلكين الذين يتصفون بصفات اجتماعية واقتصادية معينة 
ويريدون استهدافهم ببرامجهم التسويقية . 

ومما يساعد مديرى التسويق على الوصول بسهولة إلى تلك الجماعات برسائلهم الإعلانية هو أن وسائل الإعلان المختلفة 
من صحف ومجلات ومحطات إذاعة وتليفزيون تحتفظ بوصف ديموشرافى/ اجتماعى/ اقتصادى متجدد لقارئيها أو 
مستمعيها أو مشاهديها ؛ ويذلك يمكن لرحال التسويق مقارنة الأوصاف الاجتماعية والاقتصادية لقراء أو مستمعى أو 
مشاهدى كل وسيلة إعلانية بالأوصاف الخاصة بجماعات المستهلكين الذين يودون استيدافهم ببرامجهم الإعلانية ومن ثم 
اختيار الوسيلة الإعلانية المناسبة التى يجب استخدامها . 


ويصفة عامة يمكن تقسيم طرق القياس الموضوعى إلى توعين رئيسيين من الطرق هما : طرق القياس ذات المتفير الواحد 


طرق القياس ذات المتغير الواحد 


تستخدم هذه الطرق متغيرا واحدًا فقط فى الحكم على الطبقة الاجتماعية للفرد . وتشمل المتفيرات الاجتماعية 
والاقتصادية التى يستخدمها الباحثون فى هذا الشأن الوظيفة والمستوى التعليمى والدخل وطبيعة المنطقة السكتية والقيمة 
المادية للمسكن والممطكات الخاصة بالفرد » وسنناقش فيما يلى أهم المتفيرات المستخدمة كمؤشر وحيد للطبقة الاجتماعية . 


الوظيفة كمؤشر للطبقة الاجتماعية 


تعتبر الوظيفة (231108منا066) من أقضل المتفيرات تعييرا عن الطبقة الاجتماعية للفرد لأنها تعكس المركز الاجتماعى 
لصاحبها ؛ وتؤكد الدراسة التى قام بها ترايمان ١‏ فى هذا المجال أن الهيبة والاحترام االذين يتمتع بهما القرد يرتبطان 
بنوع الوظيفة التى يشخلها . وهناك دراسات عديدة قام فيها الباحتون بترتيب عدد كبير من الوظائف ترتيبا تنازليا بحسب 
رأى الناس فيها وفى قدر الاحترام المرتيط بشاغليها ويعرض الجدول رقم (1-؟) ملخصًا لنتائج ثلاثة من هذه الدراسات , 
الأولى منها لترايمان والثانية لناكاو وتريس والثالثة لنام وياورز (*! . ويمراجعة هذا الجدول يمكن ملاحظة أن الأفراد الذين 
تقع وظائفهم فى نصفه الأعلى يحصلون على دخول أكبر كما أنهم يتمتعون بمستويات تعليمية أعلى بالمقارنة بأصهاب 
الوظائف التى تقع فى النصف الأسفل من الجدول ويدل ذلك على وجود ارتياط وثيق يبن المركز الوظيفي للفرد من جهة ويين 
دخله ومستواه التعليمى من جهة أخرى ‏ . 


سلوك المستهلك بين النظريه والتطبيق مع التركيز على السوق السعوديه ۹۹ 




















الطبقات الاجتماعية ونأثيرها عنس السلوك الاستهلاكى للأفراد الفصل السادس 
حدول رقم (T~)‏ 
ترتيب المراكن الاجتماعية للأقراد بحسب وظائفهم 
عراس اقا وتريس TT‏ ظ 
ايشا اجا | اظيا 5 
أستاذ جاممى بحتل مركزة إماريا بيب ۰ 41١‏ إعليب 3 
الخاد ادازّة الأنال 0 إدارة فى حكرمة الرلاية 3 اا ر ۹ 
۳ دا a‏ 
دحام گان vr‏ مدرس کییاء 
عېندس عدمى بيتدس مقبارى اا ميئدس عليران ۹1 
عالم الأحياء ابيب اسان ¥ عالم الامتسار 5 
ملك ن ا ين 45 مدر ادار: الاسبال 10 
5 مسي عسل 1A‏ 1 0 5 
إخصائى علم التقن 0 5 عالم الاجتماع ١‏ 
(لممانى نويم الود الفقرى محاست 14 مدير ا ميدات (غير مدير التجزت) ١‏ 
تيس ميندس كبرباء 1 ميدس صاقرق ا 
کات فور إنكداتى حكريين 0 عجتدس میکانیکی 5 
١‏ موظف ماحد اللثول 1 ك 
عه 4 کان خم 
دير عام بصتع 1 5 
مخط د / صم ع رام مرئكه توسنق ةع نرف اجتماعى AY‏ 
اسين مكتية رجل شرطة , ۹د عدرني انتدائی حکرس A.‏ 
سكرتير(ة] لحام موسيقي فى اور 0-0 سيمقونية 2 |رجل الدين بي 
اخصائي تخذية سرف یں دراج با 1 اين مكضة نب 
مدير سرون الانراد ١ 7 a1‏ 1 
مير مج كسيوتر ميكاندكى طائرات eT‏ مدير محل تجزن vs‏ 
انات عماجب مزرهه وبصسل قبا لل سیگانیکی طيران yr‏ 
عامل سقيب كروت الكبيوتر مدير مجحل سريرناركت A‏ عامل مياءة الألات الكاتة 3 
E‏ دزن تا 4 1 
لسر صحه الاان > 5 3 عدير مورعه e‏ 
ا کر : 0 : 1 
موظفلة) اله كاتة مرظف باك بالبنك (تلر] r‏ عائل نق كروت الكعبيرئر ۹ 
وجل شرل ولف سكت اليريد “1 عوظف خربتة باليسوك ۹ 
موظلف استتبال لحام ٣‏ موظف آله کات 51 
ا مندوب وکال سغر کا کی اا 1۵ 
حلاق ۳ e‏ 
دير عطدم خباز ب سائق وتويیس 5 
تفت تدر عامل على خط * و ساي سيار احرة Te‏ 
موقلف مبيعات بحل تجارى طباع فى مطعم 1 عايل بننجم الفحم 
ایی يريا عدیرد متزل خاص Tt‏ عامل د 7 نعل 35 
سائق اوت بیس ذعان التازل ٤‏ عاعل ثتلائة بالطاعم ١‏ 
yT‏ عامل شعن NL‏ 1 
00 اقایا م rr‏ مل بالاجر فی زر 
مالل اصلاح ادي سائق أونوييس ب 
ثائم بخدمة الزيائن بالطهم (مادل] جتايدى 5 
تهنا عامل قرقة الاستراحة والنداء ۷ 
کا r‏ | 
شاحد النشار <r‏ 
عامل قنان عامل النظافة x‏ 
امن يطلب سشافية الثاس بالهاتفب ۲ 
عامل بنط محروقات T4‏ 
الان 


Keiko Naka and Judıth Trras.: Congulung 1989 Occupational Presnge Scorts. General Soelal Survey Methodological Reporı Number 70. 


1990: Charles 8, Nam and Mary Û. Pawer. The Socloeconomte A pproaclı دا‎ Salus Measurement | Houston: Cap 300 Coun Pred, 1983). pp. 
2-9: Donald J. Treirtan. Occu pa iunal PresUge in Comparative Perspective (New York: Academic Press. [977). pp. 106-315. 





مك سلوك المسنهلك بين النظريه والتطبيق مع التركبز على السوق السقودية 


الفصل السادس الطبقات الاجتماعية وتاتيرها على السلوك الاستهلاكى للأفراد 


المستوى التعليمى كمؤشر للطبقة الاجتماعية 

يعتبر المستوى التعليمى للفرد أحد المؤشرات المعبرة عن الطبقة الاجتماعية التى ينتمى إليها : وعموما كلما ارتفع 
المستوى التعليمى ارتفع دخل الفرد وشغل وظيفة أعلى ٠‏ وبعبارة أخرى هناك ارتباط طردى بين كل من التعليم والوظيفة 
والدخل فى اغلب الأحوال . 


وعادة ما يتاثّر السلوك الاستهلاكى للفرد بعستوى تعليمه فمن المتوقع أن تختلف أساليب الإنفاق لمدير عام إحدى 
الشركات والطبيب والمحامى من خريجى الجامعات عن الأسلوب الإنفاقى لمقاول الأدوات الصحية الذى توقف تعليمه عند 
نهاية التعليم المتوسط بالرغم من أنيم جميعا قد يحصلون على نفس الدخل السنوى . ويترتب على ذلك اختلاف الآساليب 
المعيشية للأفراد ذوى المستويات التعليمية المختلفة وكذلك تنوع تفضيلاتهم الشخصية وهواياتهم وأساليب قضاء آوقات 
فراغهم . 


الدخل كمؤشر للطيقة الاجتماعية 

تستخدم طائفة من مديرى التسويق الدخل الشهرى أو الدخل السنوى للفرد أو للأسرة للتعبير عن الطبقة الاجتماعية التى 
ينتمى اليها . وشناك طريقتان لاستخدام الدخل فى تقدير الطبقة الاجتماعية تعتمد إحداهما على مقدار الدخل وتعتمد 
الأخرى على مصدره . كما هو موضح با مثال المدرج بالجدول رقم (1-؟) . 

غير أن هناك من الباحثين من يعترض على استخدام الدخل وحده كأساس للتعبير عن الطبقة الاجتماعية للفرد فى جميع 
الأحوال : ويرون أن أساليب إتفاق المستيلكين لدخوليم ما هو الا انعكاس لقيمهم ومعتقداتهم الشخصية وان الاختلاف فى 
القيم الفردية والمعتقدات الشخصية للأفراد هو العامل المميز لطبقاتهم الاجتماعية وليس مقدار ما يحصلون عليه من دخل (") , 
لذلك فاستخدام الدخل كمؤشر للطبقة الاجتماعية يصلح فقط فى حالة المنتجات التى تحتاج لمستوى معين من الدخل دون 
ارتباطها بالمركز الاجتماعى للمستهلك » بينما يجب استخدام مؤشر مركب للطبقة الاجتماعية يشتمل على متغيرات اجتماعية 
واقتصادية أخرى كالوظيفة والمستوى التعليمى بجانب الدخل فى حالة المنتجات التى يتاثر شراء المستهلك لها بمكانته 
الاجتماعدة . 


بعض المتغيرات الأخرى كمعيار للطبقة الإجتماعية 

هناك عدد من المتفيرات الأخرى التى يمكن استخدام كل منها منفردا كمؤشر للطبقة الاجتماعية للفرد مثل : نوعية أو 
جودة المنطقة السكنية والقيمة المالية للمسكن المملوك وقيعة ونوع الممتلكات الشخصية للفرد ٠‏ ولكن ادرا ما تستخدم هذه 
المتغيرات وحدها للحكم على الطبقة الاجتماعية » وإنما تستخدم كوسيلة إضافية للتأكد من صحة التصنيق الذى توصل إليه 
الباحث باستخدام مؤشر آخر كالمركز الوظيفى للفرد او دخله . 

وقد أعد عالم الاجتماع تشابن أ" 10م013© مقياسً يعتمد على تصنيف الممطكات الشخصية للأفراد يعرف ياسم 
مقياس تشاين للمركز الاجتماعى (56216 51305 [50618 157م012)) ويركز المقياس على تصنىف الأثاث والتجهيزات الأخرى 
الموجودة فى غرفة الجلوس (مثل نوع الأرضية والسجاد والستائر والمدفأة وجهاز الهاتف والمكتبة) وحالة الفرفة (من حيث 
النظافة والترتيب والمناخ العام) إلى فئّات تحدد الطبقة الاجتماعية للفرد وتجمع هذه المعلومات باستخدام طريقة الملاحظة 
الشخصية . غير أن متطلبات تطبيق هذا المقياس لا تتلاعم مع طبيعة البيئة السعودية ومحدداتها بالإضافة إلى أن تفسير 
المعلومات التى يحصل عليها القائم بالملاحظة تخضع لحكمه الشخصى ؛ وعموما يفضل معظم باحثى ومديرى التسويق 
استخدام الطرق الأخرى التى تعتمد على معايير اكثر موضوعية سياتى الكلام عنها لاحقا . 


سئوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية ۰1 


الطبقات الاجتماعية وتأثيرها على السلوك الاستههلاكى للأفراد الفصل السادس 





جدول رقم (5-؟) 
مستوى الدخل ومصدره كمؤشرين للطبقة الاجتماعية 


أقل من ۲۰۰۰۰ ريال سعودى . ٤.۹۹۹-۲.۰۰۰‏ ريالا سعوديا , ۰.۰ و-ففة.1 


ريالاً سعوديًا , 4,493-٠/.-..‏ ربالا ستقوديًا . - .-. ۱۲,۹4۹-1۰ ريالاً سفورنًا 


.5.4 ريالاً سسفوديا , ...,15.544-15 ريالاً عونا . 


. ريال سعودى فما قوق‎ ”*.٠-٠ 











المصدر : الولف 1 


طرق القياس ذات المتفيرات المتعددة 

تسميز هذه المجموعة من طرق القياس بانها لا تعتمد على متغير وأحد فعط لتحديد الطيقة الاجتماعية للقرد وإنما تستخدم 
عددا من المتخيرات الاجتماعية والاقتصادية المرجحة بالأوزان » مما يحطها أفضل من المتفيرات السابق الحديث عنها من 
حيث التغبير عن الطبدفة المفقدة للطيقة الاجتماعيه . وقد اخترنا المقاييس الأريعة المشهورة التالية لنلقى عليها بعض الضوء : 
١‏ - مؤشر وارتر لخصائص المركز الاجتماعى . 
۲ - مؤشر الطيقة الاجتماعية ليولتحزهد . 
٣‏ ¬ مقياس الحكومة الأمريكة (درحة المركز الاجتماعى والافتصادى) . 


. مؤشر المركز الاجتماعى الحضرى لكولان‎ - ٤ 


Warner’s Index of Status Characteristics مؤشر وارنر لخصائص المركز الاجتماعى‎ - ١ 


يتكون مؤشر وارنر الذى تم اعداده فى عام ١44١م‏ من أريعة متغيرات مرجحة بالأوزان هى الوظيفة ٤(‏ وحدات) 
ومصدر الدخل (؟ وحدات) ونوع المسكن (وحدتان) وجودة المنطقة السكنية (وحدة واحدة) ) . وقد استخدم وارئر هذا 
المقياس فى تصنيف الأفراد إلى سنة طبقات اجتماعية (راجم جدول )٤-1‏ . لاحظ أن مؤشر وارنر يستخدم مصدر الدخل 
وليس مقداره فى تقدير الطيقات الاجتماعيه للأقراد . 


۲ - مؤشر الطيقة الاجتماعيه لهولنهجزهد »«ع100 Hollingshead’s‏ 


بدأ استخدام هذا المؤشر فى عام 1154م وهو يعتمد على ثلاثة متفيرات مرجحة بالأوزان هى توغ المسكن (1 وحدات) 
والوظيفة (5 وحدات) ومستوى التعليم (ه وحدات) ١‏ . هذا المؤشر يشبه مؤشر وارنر فى أنه مرجح بالأوزان ولكنه يختلف 
عنه فى عدة جوانب » فالأوزان هنا تختلق عن الأوزان المرتبطة بمتغيرات وارنر , كما أن مؤشر هولنجزهد مكون من ثلاثة 
متغيرات فقط تأخذ الويقة فيها الوزن الأكبر بالمقارنة بالمتغيرات الأربعة لمؤشر وارنر . إلى جانب ذلك فإن المؤشر الحالى 
يقسم الأفراد إلى خمس طبقات اجتماعية وليس سد 


raf‏ سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيؤ مع التركيز على السوق السعودبة 


الفهفق ادن الطبقات الاجتماعية وتأثيرها على السلوك الاستهلاكى للأفراد 


جدول رقم (4-1) 
زو سبي ا 


EE‏ االقاملة » الطيقة اا 
الطبقة العليا , الشريحة العليا من الطبقة الوسطى . الطبقة الوسطى , الشريحة الدنيا 
من الطبقة الوسطى ١‏ الطبقة الدنيا . 


التصنيف ذو الطبقات الخمير | أ - الطبقة العليا , الشريحة العليا من الطبقة الوسطى ؛ الشريحة الدنيا من الطبقة 
الوسطى . الطبقة العاملة , الطبقة الدنيا . 


ب - الطيقة العليا . الشريحة العليا من الطيقة الوسطى ١‏ الطيقة الوسطى » الشريحة 


ا الذها : 
التصنيق ذو الطبقات الست | الشريحة العليا من الطبقه العليا . الشريحه الدنيا من الطيقة العليا ١‏ الشريحة من الطبقة 


الوسيطى + الختريهة : الزنينا من الط الوس ارك العا فين الطينقة:الذنيا :: 
الشريحه الدينا من الطيفة الدنيا . 





الشريحة الهليا من الطيقة المليا ١‏ الشريحة الدنيا من الطيقة الفليا ١‏ الشريحة العليا من 
الطيقة الوسطى , الطيقة المتوسطة ؛ الطيقة العاملة » الطبقة الدنيا ١‏ أدنى الطيقات . 





التصنيف ذو الطبقات الت الشريحة العليا من الطبقة العليا , الشريحة الوسطى من الطبقة العليا ١‏ الشربحة الدنيا 
من الطبقة العلياء الشريحة العليا من الطبقة الوسطى ١‏ الشريحة الوسطى من الطبقة 
الوسطى . الشريحة الدنيا من الطبقة الوسطى ٠‏ الشريحة العليا من الطبقة الدتيا , 
الشريحة الوسطى من الطبقة الدنيا . الشريحة الدنيا من الطبقة الدنيا . 








: بالمصدر الآتى‎ )١-1١7( المصدر : يعتمد هذا الجدول جزتيًا على الجدول رمم‎ 
Leon .ن)‎ Schiffman and Leslic Lazar Kanuk. Consumer Behavior, 4th edition (Englewood Cliffs, NJ: Prentice- 
Hall. Inc., 1991). Table 13-1, .م‎ 364. 


ولقد قاح (هولئجزهد) بالاشتراك هع (مابرز) فى وقت لاحق بتعديل هذا المؤشرحيث أسقطا نوع المسكن وايقيا على 
الوظيفة ومستوى التعليم فقط ١‏ وقد دلت نتائج الاختيارات التى اجريت على المقياس الجديد على وجود ارتباط موجب 
(طردى) كبير جدا (454. .) بين المقياس الجديد والمقياس الأصلى مما يجمل نوغ المسكن متفيرا غير ذى أهمية فى 
EE ETT‏ :. 


Socioeconomic Sta1lıs 56018 مقياس الحكومة الأمريكدة للمركز الاجتماعى والاقتصادى‎ - ٣ 

قا مكتب التعداد السكانى بالحكومة الأمريكية بإعداد مقياس خاص الطبقات الإجتماعية لتقدير حجم كل منها بالمجتمع 
اا ر ون as‏ حبر اه لكك ناح ااا وها زوفيل a E‏ بون دده 
متغيرات مرجحة بالاوزان هى الوظيفة ودخل الأسرة (بما فى ذلك دخل الزوجة والأولاد إذا كانوا يعملون) والمسستوى التعليمى . 
ونظرًا لسهولة قياس هذه المتفيرات الثلاثة جميعها وبطريقة موضوعية . فإن هذا المؤشر يعتبر من أكثر المؤشرات قبولاً 
و انفد اما بوك لدنرس اال 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السهودية كر 





الطبفات الاجتماعية وتأثيرها غلى السلوك الاستهلاكى للأفراد الفصل السادس 








Coleman’s Index of Urban 518605 مؤشر المركز الاجتماعى الحضرى لكولمان‎ - ٤ 
صمم هذا المقياس أساسًا بهدف تقدير المراكز الاجتماعية لسكان المدينة ('') ويتكون من ستة متغيرات ؛ هى : وظيفة‎ 
كل من الزوج والزوجة والمستوى التعليمى لكل منهما ؛ وجودة المنطقة السكنية » ونوع المسكن , والمؤسسة الدينية التى تنتمى‎ 
)50613|/ اليها الأسرة [الكنيسة) والمؤسسات الاجتماعية المحلية التى يتمتم أفراد الأسرة بعضويتها . وقد قامت مؤسسة‎ 
(Coleman's تطوير هذا المقياس وأسمته مؤشر كرلان المبرمج المركز الاحتماعى 167260لام0010‎ Research, 10.( 
ويشمل التطوير إجراء مقابلات شخصية مع أفراد العينة تجمع أثناعها المعلومات اللازمة عن المتفيرات‎ 512045 1506( 
والمنطقة السكنية » وإجمالى الدخل‎ ١ الأربعة التالية : المستوى التعليمى لكل من الزوج والزوجة . والمركز الوظيفى للزوج‎ 
السنوى للأسرة ؛ ثم يقوم الباحث بعد ذلك بإدخال تلك البيانات فى الحاسب الآلى وتحليلها والوصول الى التصنيف النهائى‎ 

للأفراد داخل الطبقات الاجتماعية التى ينتمون إليها ا“ . 


لعل آهم سؤال يواجه مدير التسويق هو : «أى المقاييس السابقة أنسب اتقدير الطبقات الاجتماعية للمستهلكين ؟» خاصة 
وأن المقاييس المتوفرة - كما رأينا - كثيرة ومتنوعة . والواقع أن الإجابة على هذا السؤال ليست بالسهلة , فالطيقات 
الاجتماعيهة تنصف بتعدر حوانيها وتشعب أبعادها . والمقداس الذى براه أآحد مسؤولى التسويق ملائما لمنتجاته 1 ولظروف 
وبصفة عامة فالمقياس المناسب الذى ينبفى اختياره واستخدامه يجب أن تتوفر فيه الشروط الآتية [*') . 

١‏ - يجب أن يساعد المقياس فى تحديد الطبقات الاجتماعية الحقيقية للأفراد : ويمكن التأكد من صحة المقياس ال مختار (أى 
مصداقيته) بإجراء اختبار مستقل على الطيقة الاجتماعية من خلال قياسها باستخدام مقياس أخر ثم مقارنة نتيجتى 
المقباسسين . 

١‏ - يجب استخدام المقياس المناسب مع العينة المناسية , فالمقياس الذى يمكن استخدامه مع عينة مأخوذة من المجتمع 
المحلى قد لا يكون استعماله مناسبا مع عينة مختارة من المجتمع الكلى . 

۲ - يجب استخدام المتفيرات الموضوعيه فى قياس الطبقة الاجتماعية وتجنب المتغيرات التى يخضع قياسها للحكم 
الشخصى كلما أمكن ذلك . فمتغيرات , مثل : نوع المسكن ٠‏ وجودة المنطقة السكنية » تخضع للحكم الشخصى للباحث 
الى حد كبير : وقد يكون تقبيمه لهذه المتغيرات غير دقيق بالإضافة إلى ان تقبيم نفس المتغير قد يختلف من باحث الى 
آخر . من ناحية أخرى يجب تجحنب الحكم على الطبقة الاجتماعية بواسطة المستهلك نفسه لأن ذلك قد يخضع لتحيزات 
خطيرة » وعمومًا تعتبر المتفيرات الموضوعية كالدخل والمستوى التعليمى والوظيفة أكثر تفضيلاً من المتغيرات الأخرى . 

٤‏ - نظرًا لأن جميع المقاييس الخاصة بالطبقة الاجتماعية تقريبا قادرة على التمييز بين الحالات المتطرفة وباقى الحالات 
(مثل ٠‏ الأفراد الذين يشغلون مراكز اجتماعية فى أعلى السلم الاجتماعى وفى أدناه) فيجب على مدير التسويق الحذر 
من المبالفة فى قدرة المقياس على التمييز بين الطيقات الاجتماعية للأفراد . إن الاختبار الحقيقى للمقياس الجيد هو 
قدرته على التمييز بين الحالات القريبة جدًا من بعضها على السلم الاجتماعى وليس فقط بين الحالات المتطرفة )١1‏ . 

0 - يجب أن يكون المقياس قادرا على ترتيب الأفراد من حيث مكانتهم الاجتماعية بنفس الطريقة اذا أعيد استخدامه على 


£ سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السفودية 


الفصل السادس الطبفات الاجتماعية وتأثيرها على السلوك الاستهلاكى للأفراد 


5 - يجب أن يكون المقياس قادرا على إعطاء نتائج دقيقة بصرف النظر عن التغيرات الاجتماعية والاقتصادية التى يمر بها 
المجتمم ' فكشرا ما تدائر القدرة التنيؤية المقياس يطريقه سلبية نتيجة للتفيرات السكانية الكبيرة كانتقال الأسر 
والأفراد إلى المدن الكبيرة أو إلى ضواحيها وارتفاع المستويات التعليمية للناس بالإضافة إلى زيادة معدلات التضخم أو 
ارتفا ع معدلات البطالة . 


كيفية إعداد الاستراتيجيه التسويقية للطبقات الاجتماعية انختلفة 


يجد مديرو التسويق فى الطبقات الاجتماعية معيارا مناسنا لتجزئه السوى وذلك للتنوع الواضح فى كل من العادات 
الشرائية والسلوك الاستهلاكى للآفراد والأسر المنتمية للطيقات الاجتماعية المختلفة . لذلك فمن المفيد أن تبي كيفية استخدام 
الطيقات الاجتماعية فى إعداد الإسنراتيجية التسويقية للمنشاة » وكما هو موضح بالشكل رقم )١--1(‏ فإن هذه العملية تمر 
بأربع خطوات كالآتى ("') . 


أولاً : تحديد العلاقة بين المكانة الاجتماعية للفرد واستهلاكه للمتتّج 


تتلخص الخطوة الأولى فى تحديد أوجه الاستهلاك التى تتأثئر بالمكانة الاجتماعية للفرد والتى لها علاقة بالمنتع او 
بالعلامة التجارية التى تنتجها المنشأة . يتطلب هذا الأمر القيام يدراسة تسويقية تستهدف قياس الطبقات الاجتماعية للأفراد 
وأساليبهم المعيشية الحالية والمرغوية ثم تحديد العلاقة بين الطيقة الاجتماعية للقرد منجهة ويين أنماطه الاستهلاكية مثل : 
عاداته الاستهلاكية المتعلقة باستعمال المنتج أو العلامة التجارية (كيفية الاستعمال ٠‏ توقيت الاستعمال ٠‏ معدل الاستعمال أو 


شك رقم )١-1(‏ 


خطوات إعداد الاستراتيجية التسويقية للطيقات الاجتفاعية 


واستهلاكه للمنتم 3 للمنتج 
- الأسلوب المعيشى الحالى اختيار الصورة الذهنية إعداد الخطة التسويقية 
- الأسلوب المعيشى المرغوب المرغوية طبفا للأساليب التى تح فق الموقع 
١‏ المعهيشية الحالية أو التنافسى المرغوب 
> وسائل اعلام المرفوية للطبقات | ١|‏ المنتج 
- الأنماط الشرائية والتسوقية الاھ ته اعية 
٣‏ - السعر 
- معدل الاستهلاك 
" - الترويج 
- دوافع الشراء 
التوزيع 
- المضى الرمزى للمنتجع 




















. المصدر : فكرة هذا الشكل مستوحاة بتصرف من الشكل رقم (0-؟١) بالمصدر التالى‎ 
Del I. Hawkins, Roger J. Besı, and Kenneth A. Coney: Consumer Behavior: Implications for Marketing 
Strategy, 3rd ediuion (Plano, Texas: Business Publications, Inc.. |986), Figure 5-12, p. 197. 





سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيرٌ على السوق السعودية ۰۵ 


الطبقات الاجتماعية وتأثيرها على السلوك الاستهلاكى للأقراد الفصل السادس 





الاستهلاك) ودوافع الشراء وأسبابه ونوع المحل التجارى الذى يتم الشراء منه ووسائل الإعلام التى يهتم بها الفرد والمعانى 
الرمزية التى يحملها المنتج للمستهلك من جهة أخرى . 

ومن المعتاد أن تختلف عادات إستممال المنتج كثيرًا بين الطيقات الاجتماعية فاختلاف الدخل بين الطبقات مثلاً يضم 
قيودا أمام أفراد الطبقات الدنيا على شراء بعض السلع كالسيارات الرياضية والمجوهرات الفالية الثمن , وغالبا ما يتأثر 
شراء التحف الفنية بالمستوى التعليمى للمستهلكين ١‏ كذلك يبدو أن هناك علاقة وثيقة بين الوظيفة التى يشغلها الفرد من جية , 
وبين طرق التسملية والترفيه التى يقضى فيها وقت فراغه من جهة أخرى . وتختلف نظرة كل طبقة والاتجاهات النفسية 
لأفرادها نحو نفس المنتج ٠‏ فالسراويل الجينز الزرقاء مثلا يعتبرها أفراد الطبقة العاملة من بين الملابس الاقتصادية والعملية . 
بيتما ينظر اليها أفراد الطبقة العليا على أنها أنيقة وتواكب الموضة الحديثة وأكثر تعبيرًا عن الذات . 

وتختلق دوافع الشراء والاستهلاك كذلك لنفس المنتّج بين الطيقات المختلقة » فأفراد الطبقات العليا فى العادة يستخدمون 
البطاقات الائتمانية : مثل : فيزا وماستركارد لتسهيل مهام الشراء ‏ نّم يقومون بدفع قيمة الرصيد المدين بالكامل عند 
استلاميم الفاتورة فى نهاية الشهر » بينما يستغل أفراد الطبقات الدنيا نلك البطاقات فى الشراء ‏ ثم دفع قيمة المشتريات 
فى صورة أقساط شهرية ممتدة على نطاق زمنى أطول (عدة أشهر وريما عدة سنوات) . 


ثانيًا : تحديد الطيقات الاجتماعية المستهدفة 


بعد جمع كل المعلومات اللازمة عن الأفراد وأساليبهم المعيشية وأنماطهم الاستهلاكية والمعانى الرمزية للمنتج بالنسية لهم 
يتم تصنيفهم فى فئات أو طيقات اجتماعية متعددة مع توصيف كل طبقة بباقى المعلومات الأخرى التى تم جمعها » ومن 
الطبيعى أن يهتم مدير التسويق فى هذه المرحلة بتقدير حجم كل طيقة اجتماعية فى المجتمع على حدة وكذلك قوتها الشرائية . 
تتلخص الخطوة التالية فى اختيار الطبقة أو الطبقات الاجتماعية التى تستطيع المنشأة خدمتها بصورة أفضل فى نقس 
الوقت الذى تحقق المنشأة أهدافها , ويتم ذلك عادة من خلال مراجعة موارد المنشأة وامكانياتها المالية والمادية واليشرية 
ومقارنتها بمتطلبات واحتياجات كل طبقة اجتماعية على حدة . 


ثالكًا : تصميم الموقع التنافسى المناسب للمنتّج 

بعد تحديد الطبقة أو الطبقات الاجتماعية التى تريد المنشأة خدمتها يقوم مدير التسويق بتصميم الموقع التنافسى المناسب 
للمنتج أو المنتجات التى ستعدها المنشاة لتلك الطبقات ويستهين فى ذلك بالمعلومات والبيانات التى تم جمعها من قبل فى 
الخطوات السابقه . يختار مدير التسويق فى هذا الصدد إحدى إستراتيجيات تصميم الموقع التنافسى للمنتج التى سيق 
شرحها فى الفصل الرابع . وبيصفة عامة يراعى اختيار الصورة الذهنية المرغوية طبقا للأساليب المعيشية الحالية للطبقات 
الاجتماعية المستهدفة أو طبقًا للأساليب المعيشية المرغوية لها ؛ وذلك لان أعضاء أى طبقة اجتماعية عادة ما يرغبون فى 
محاكاة بعض جوانب الأسلوب المعيشى للطيقة الاجتماعية الأعلى ولو لبعض الوقت ؛ لذلك فإن العلامة التجارية الموجية لأفراد 
الطبقة الوسطى مثلا قد تزداد مبيعاتها إذا صمم موقعها التنافسى بحيث تستهدف الشريحة العليا من الطبقة الوسطى . 


رابعًا : إعداد الخطة التسويقية 


تتلخص الخطوة الأخيرة فى إعداد برنامج تسويقى شامل يضم الخطط الخاصة بالعناصر الأربعة للمزيج السسويقى وهى 
المنتجات والتسعير والترويج والتوزيع ٠‏ ويراعى أن يعد مزيج تسويقى خاص لكل طبقة اجتماعية على حدة . كما يجب أن 


۰7 سلوك المستهلك بين النظرية والتطييق مع التركيز على السوق اللسقودية 


الفصل الساوس 


الطبقات الاجتماعية وتأثيرها على السلوك الاستهلاكى للأفراد 


طبقة وعاداتها الشرائية والاستهلاكية » فمثلاً بالنسبة للطبقة الجليا يتم التنسيق بين عناصر المزيج التسويقى كالآتى : 


عنصر النتج : 


يجب أن تعرض المنشأة لعملائها من الطبقة العليا عددا من المنتجات التى تتمير بالجودة الفائقة والألوان 
المحميزة والتصميمات المبتكرة والخصائص الفريدة 7 هم الاهتمام الشديد بتصميم العبوة والفتانة الشيرة 
بتغليف البضاعة المبيعة لهم بطريقة فاخرة . 


: تكون أسعار تلك المنتجات مرتفعة لتعكس المستوى الرفيع لجودتها وتميزها بمواصفات خاصة كما تعكس 


أيضا مستوى الخدمة الشخصيسة المقدمة لأفراد هذه الطبقة . 

يدم وريم هده المنتجات عن طريق محلات الأقسام الراقية أو المحلات المتخصصة التى تدل ديكورانيا 
وتجهيزاتها وطرق عرض البضاعة فيها على الفخامة والتى تبذل حِهدً! خاصا فى عملية البيع الشخصى , 
ونلبية طلباتهم من خلال الهاتف . 

تتضمن حهود الترويج لطك المنتجات الاهتمام الشديد يالييع الشخصى والإعلان لأفراد الطيقة الراقية فى 
المجلات المتخصصة التى بقرؤونها وآثناء برامج التليفزيون بالقنوات الفضائية التى بهتمون بمشاهدتها . 


وفيما يتعلق بالطبقة المتوسطة فيتم التنسيق بين عناصر المزيج التسويقى الخاص بها كالاتي : 


عنصر النتج . 


عتصر السعر: 


عنصر الترويج : 


يحب أن تشمل تشكيلة المنتجات المعدة لأفراد الطبقة المتوسطة عددًا من المنتجات التى تتناسب جودتها مع 
مسدوا فم الاقتصادى والاجتماعى كما يراعى أن تكون تشكيلة الألوان والتصميمات متناسية مع أذواقهم 5 
يجب أن تكون أسعار التتجات المعروضهة لأفراد هذه الطيقة فى متناول دخولهم مع افناعهم بأن قيمة 
السلعة أو الخدمة المبيعة لهم أعلى بكثير من الثمن الذى يدفعونه مقابلها . 

يدم توزيم المنتجات المعدة لأفراد الطبقة المتوسطة عن طريق المراكز التجارية الكبرى ومحلات السويرماركت 
الكبيرة التى تتوسع فى عرض تشكيلة كبيرة من البضائْع والتى تعتمد على الخدمة الذاتية »> حيت يستطيع 
هؤلاء الأفراد توفير جزء من الانفاق الاستهلاكى نتيجة للخدمة الذاتية التى توقرها هذه المحلات . 

نظرا لأن الطبقة المتوسطة هى أكبر الطبقات حجمًا فى المجتمع فيمكن الوصول اليها إعلانيًا عن طريق 
محطات التليفزيون المحلية والفضائية والجرائد والمجلات المحلية والدولية ذات الطابع العربى مثل : جريدة 
ومجلة الشرق الأوسط كما يمكن الوصول الى هذه الطبقة من خلال الإعلان فى اذاعة 18٣-۴‏ . ويمكن 
استخدام بطاقات الخصم السعرى الخاصة بالمحل التجارى بنجاح مع هذه الطبقة . وكذلك التنزيلات 
السعرية الموسمية وغير الموسمية . 


أما الطيقة الدنيا فيتم اعداد المزيج التسويقى الخاص بها كالأتى : 


عنضر السعر : 


٠‏ يجب أن تعد تشكيلة المنتجات الخاصة بأفراد الطبقة الدنيا بحيث تؤدى الفرض المطلوب منها يطريقة 


مناسبة ٠‏ فهدف هذه الطبقة ليس الحصول على أعلى جودة متوفرة أو أفضل مواصفات ممكنة » وائما 
هدفها هو الحصول على السلعة التى تؤدى الفرض المطلوب منها بطريقة اقتصادية ١‏ ولا عب العيوة دورا 
كبيرًا فى عملية الشراء ٠‏ لذا يجب أن تكون غير مكلفة للمشترى أيضا . 

الخصومات السعرية فى تشّجيم أفراد هذه الطبقة على الشراء . 


سلوك الملستهلك بين النظرية والتطببق مع التركيز على السوق السهودية .”م 


الطبقات الاجتماعية وتأئيرها على السلوك الاستهلاكى للأفراد القضل السسادين 








عنصر التوزيع : يتم توزيع المنتجات المعدة لأفراد الطيقة الدنيا عن طريق المحلات الصغيرة المنتشرة فى وسط المدينة وكذلك 
من خلال المحلات ذات الأسهار الموحدة (كل شىء بعشرة ريالات أو بخمسة ريالات أو بثلاثة ريالات وهكذا) . 

عنصر الترويج . نظرا لأن أفراد هذه الطبقة يتصفون بمستوى متواضع من التعليم فالإعلان لهم من خلال وسائل الإعلام 
المطبوعة كالصحف والمجلات غير فعال ؛ ولذلك يمكن الوصول إلييم من خلال الإعلان فى محطات 
التليفزيؤن المحلية والاعتماد على النصائح الشخصية لأفراد هذه الطبقة للترويج للمنتجات المبيعة , كما يفيد 
معهم استخداء الوؤسائل المختلفة لتنشيظ المبيعات.. 


تطسيقات تسويقية لمفهوم الطظيقه الاجتماعيه 


هفاك الكدره ن التطسيعات المفلية ال ا تكد فد فا الات أجافت كزبسلة ف :وتهورن فشا ا كن 
A EE E,‏ ناك هدر ENA a‏ 


أولا : تأثير الطبقة الاجتماعية على التفضيلات الخاصة بالسلم الميسرة 
تدل نتائج اليحوت على أن تفنضيلات المستهلكين الخاصة بالسلع الميسرة تختلف بحسب الطبقة الاجتماعية التى ينتمون 
إليها » فى هذا المجال تشير نتائج الدراسات التى أجريت فى السوق السعودية على عدد من السلع الميسرة إلى ما يلى [8' . 
- متتحات نتتظيف القسيل : 
- تمثل العلامات التجارية الثلاث (تايد وإيريال وأومو) العلامات الرئيسية السائدة فى السوق السعودية حيث تستخدم 
أكثر من 2/548 من الوحدات المعيشية بالسوق بلك العلامات الثلاث . 
- يستخدم أفراد الطبقة العليا بالسوق العلامتين التجاريتين (أومو وإيريال) أكثر من استخدامهم (لتايد) الأرخص منيما 
فى السعر والذى يتزايد استخدامه بين الطبقات الأخرى . 
الدنيا (ومعظمهم من الهنود والباكستانيين بالعينة) عددا أقل من العلامات (علامة واحدة فى المتوسط) بالمقارنة يباقى 
الوحدات المعيشية بالسوق من الذين ينتمون إلى طبقات اجتماعية أعلى (ويستخدمون علامتين أو أكثر) . 
- هناك علاقة طردية بين الطبقة الاجتماعية وعدد العلامات التجارية المستخدمة من معجون الأسنان حيث يستعمل أفراد 
الطبقة العليا اكثر من علامتين فى المتوسط ("”*. ؟) ويقل عدد العلامات المستعملة كلما انخفضت الطيقة الاجتماعية 
التى ينتمى البها الغرد الى أن يصل الى )١ .١(‏ فى حالة الطبقة الدنيا . 
المتوسط للطيقة العليا )٤.٤(‏ علامة ,. وللشريحة العليا من الطيقة الوسطى .١4(‏ ؟) علامة وللشريحة الدنيا من الطبقة 
الوسطى .١(‏ ") علامة وللطبقة الدنيا (8. ؟) علامة . 
> كحذن الحلاية التهارحة م ةو اين ( كرون لاان الحمعاية اعدرا كديرا من أفواة الات الا ها الما 
التحارية كرست بالمقارنة بالعلامات التجارية الأخرى . 


ك ل تسود علامه تجارية معينة بين أفراد الشريحة الدنيا من الطيقة المتنوسطة وائما نتقارب جميع العلامات التجارية من 


°۸ سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 





الفصل السادس الطبفات الاجتماعية وتاثيرها على السلوك الاستهلاكى للأفراد 
حيث التفضيل فى هذه الطيقة الاجتماعية (55/ و 415,) . 
- أكثر العلامات التجارية شعبية بين أفراد الطبقة الدنيا هی كولجيت يليها كلوس أب يليها كرست وسيجنال ؟ على قدم 
المساواة » ويعتبر استخدام العلامة سنسوداين من جانب أفراد هذه الطبقة تادر . 
- صابون الوجه : 
_- غالبية السنفودنين الدين ستهمملون صابون الوحه ماركة دوف نننمون الى الطيغات الاجتماعية الفليا 0 وناتى الماركه 
تليها الماركة كاميى , 


- يجذب صابون الوجه ماركة لوكس أكبر نسبة من مستهلكى الطبقة الدنيا . 


ثائيا : تأثير الطبقة الاجتماعية على التفضيلات الخاصة بأجهزة الهاتف 

تدل نتائج البحوث على أن تفضيلات المستهلكين المتدلقة بنوع جهاز الهاتف وتصميمه ولونه تختلف بحسب الطيقة 
الاجتماعية التى ينتمون إليها حيث تشير النتائج التى انتهت إليها إحدى الدراسات إلى أنه كلما انتمى الفرد إلى طبقة 
اجتماعية أعلى'اتجه إلى الاعتقاد با )١١(‏ : 
- جهاز الهاتف يحب أن يساهم فى تحسين الديكور والزخرفة الداخلية للفرفة . 
- أجهزة الهاتف يجب أن تكون حديثة التصميم . 
- المنزل يجب أن يحتوى على عدة اجهزة هاتفية مخطفه الأشكال . 
- وظيفه الهاتف ليست مقصورة على اتمام الاتصالات فقط . وانما نتعداها الى اضفاء بعض الجوانب الجمالية على المنزل . 
- شكل التليفون وتصميمه هو شىء مهم بالنسبة للمستهلك . 

وتبين نفس الدراسة أن الأفراد المنتمين إلى الطبقات الاجتماعية الدنيا يفضلون أجهزة الهاتف العملية والمعمرة بصرف 
النظر عن التصميم والشكل واللون . 


ثالكًا : تاشر الطيقة الاجتماعية على أسلوب تأثيث المنزل 

غالبا ما يعكس تاأثيث المنزل وزخرفته من الداخل المركز الاجتماعى للأسرة . وتهتم الأسرة بغرفة الجلوس أو المجلس 
بصفة خاصة لأنها الكان الذى ستقيل فيه المقبيوف ١‏ ولذلك قان أثات ورَخارف هذه الفرفة تار بصوره كنيرة بالطيقة 
الاجتماعية التى تنتمى اليها الأسرة . 

ومن الملاحظ أن الطبقات العليا تميل عادة إلى تغطية أرضيات المنزل الياركيه بالسجاجيد الشرقية الثمينة بينما تحبذ 
الطىقات المتوسطة تغطبة أرضبيات المنزل بالموكيت الشيت بالأرض والممتد من الحاتط الى الحائط , آما الطيقات الدنيا فتفضل 
أرضيات الفينيل المصنوعة من البلاستك المقسم فى صورة بلاط . 

وفيما يتعلق بالزخرفة الداخلية نجد أن الطيقات العليا تميل إلى اقتناء التحف الأصلية من قازات وثريات ومصابيح 
نفيسة ولوحات مكتوية باللفات القديمة وما شابه ذلك . بينعا تقتنى الطبقات الأدنى الصور غير الأصلية المطبوعة من اللوحات 
النفيسة الى حانب مفردات الزينة المتواضعة الأخرى . 


سلوك المستهنلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية ۴۹ 


الطبقات الاجتماعية وتائيرها على السلوك الاستهلاكى للأفراد الفضل السنادس 
رابعا : اختلاف أسلوب البحث عن المعلومات بين الطبقات الاجتماعية 


تختلف نوعية المعلومات التى يبحث عنها المستهلكون وكميتها باختلاف طبقاتهم الاجتمامية ‏ وغاليًا ما تكون الطبقات 
الدنيا محرومة من مصادر متعددد للمعلومات مما يضعها فى وضع غير متكافئ مع الطبقات العليا ٠‏ ويرجع ذلك فى الغالب 
إلى قصور الإمكانيات التعليمية والمادية والانتقالية المتوفرة للطبقات الدنيا ولذلك يميل مستهلكو الطبقات الدنيا والعاملة إلى 
الاعتماد على ذويهم وأصدقائهم المقربين فى الحصول على المعلومات اللازمة لهم لاتخاذ القرارات الشرائية . 

من جهة أخرى تتوفر لمستهلكى الطبقتين الوسطى والعليا مصادر كثيرة للمعلومات عن المنتجات المختلفة فهم يستخدمون 
وسائل الإعلام باستمرار كمصدر دائم للمعلومات . بالإضافة إلى اللجوء إلى المصادر الخارجية الأخرى كرجال البيع 
والتقارير الحكومية والأصدقاء . وعموما كلما ارتفع المستوى الاجتماعى للفرد ازدادت إمكانية حصوله على المعلومات من 
عدد اكبر من المصادر . 

وتلعب الإعلانات التجارية دورًا كبير! فى نقل المعلومات اللازمة عن السلعة أو الخدمة إلى السوق المستهدف . ويقوم 
مديرو التسويق باعداد رسائظيم الإعلانية واختيار وسيلة الإعلان المناسية يما يتفق مع خصائص الطبقة الاجتماعية 
المستهدفة . فاللغة الستخدمة فى الإعلان ومظهر الأفراد الذين يظهرون به وطريقة استخدام السلعة أو الخدمة ما هى الا 
عناصر هامة فى الإعلان تبين للقراء أو المشاهدين ما إذا كانت تلك السلمة أو الخدمة مناسبة لهم ومتفقة مع طبقتهم 
الاجتماعية من عدمه . 

وتهيئ المجلات بصفة خاصة فرصة ممتازة للمنتجين للاعلان عن منتجاتهم بها وتوجيهها الى قطاعات المستهلكين الذين 
بنتمون الى طيقات اجتماعية محددة » فإدارات المجلات بصفه عامة تحتفظ يبيانات كثيرة عن الخصائص الديموغرافية 
والاجتماعية والاقتصادية لقرائها , ويستطيع المعلنون الحصول على تلك المعلومات وتحديد الطيقة الاجتماعية لقراء كل مجلة 
ثم اختيار المجلات المناسبة التى يقع فراؤها فى دائرة الأسواق المستهدفة لنشاتهم . 

ومن جهة أخرى يستطيع مدير التسويق بالتعاون مع تجار التجزئة الذين يوزعون منتجات الشركة جمع معلومات عن 
المناطق التى يسكنها المستهلكون الذين يشترون تلك المنتجات ٠‏ ويالاستدانة بالمعلومات المتوفرة عن توزيع السكان بالمناطق 
السكنية المختلفة بالمملكة وعن مدى قراعهم للمجلات المختلفة يمكن تحديد المجلات القادرة على توصيل الرسائل الإعلانية 
للشركة إلى الفئات المستهدفه يقعالية كبيرة . 


خامسا : تاثير الطبقة الاجتماعية على عملية الشراء 


تؤثر الطبقة الاجتماعية التى ينتمى إليها الفرد و مركزه الاجتماعى على جوانب كثيرة من العملية الشرائية من أهمها 
أسلوب تسوقه والمحلات التجارية التى يشترى منها إحتياجاته . فمثلاً يفضل أفراد الطبقات الدنيا والعاملة شراء احتياجاتهم 
- وخاصة البقالة - من المحلات الصغيرة المجاورة لمساكتهم ٠‏ ولعل هناك أسدابًا عديدة تكمن وراء هذا التفضيل ؛ فالغالبية 
العظمى لأفراد هذه الطبقات لا يمتلكون سيارة مما يحد من قدرتهم على التسوق بالمراكز التجارية ومحلات السويرماركت 
الكبيرة التى تتواجد على مسافات بعيدة من مقارهم . كما أن أصحاب المحلات الصغيرة المجاورة وعمالها غالبًا ما يعرفون 
أفراد تلك الطبقات معرفة شخصية ويهتمون بمعاملتهم وغالبا ما يبيعون ليم بالأجل , ومن الملاحظ أيضنا أن أفراد الأسرة 
المنتمين إلى الطبقات الدنيا هم أكثر الفئات تسوقا مع بعضهم بالقارنة بأعضاء الأسر المنتمين إلى الطبقات الأخرى . 

ومن جهه أخرى يشعر آعضاء الطبقات المتوسطة - وخاصة أعضاء الشرائم العليا منهم - بتّقة كبيرة فى قدرتهم 
الشرائية ويتوفر لديهم الاستعداد لاستكشاف محلات أخرى غير التى يرتادونها بانتظام والجول بحرية داخل تلك المحلات , 
وتجذب محلات الخصم عادة مستهلكى الطبقة المتوسطة نظرا لحرصهم ودقتهم فى عملية الشراء بالإضافة إلى كونهم 


f»‏ سلوك المستهلك بين النظرية والنطبيق مع التركيز على السوق السهودية 


الفصل السادس الطبفات الاجتماعية وتأثيرها على السلوك الاستهلاكى للأقراد 





مقتصدين . وبالرغم من أن محلات الخصم لم تكن تبيع العلامات التجارية المشهورة فى بدء نشأتها إلا أنها بدآت تبيع تلك 
العلامات فى الأونة الأخيرة بعد أن ازداد دخل الطبقات المتوسطة واتسع نطاق وتأثير المعلومات المتاحة عن هذه المحلات 
للمستهلكين . وتنظر أسر الطبقة الوسطى عادة إلى عملية التسوق كنوع من الترفيه » ولعل ذلك يفسر جزئيا استقدادهم 
لتجربة محلات جديدة لم يزوروها من قبل مما يشجعهم على زيارة العديد من المراكز التجارية المحلية والإقليمية . وأخير! 
فمستهلكو الطبقة الوسطى أكثر إستعدادا من غيرهم لتجربة علامات الموزع » أى المنتجات التى تحمل الاسم التجارى للمحل 
مثل ٠‏ منتجات اليورومارشيه أو السروات كما أنهم أكثر المستهلكين استجابة لتغير الأسعار . 

أما أعضاء الطبقات العليا فيفضلون ارتياد المحلات التجارية ذات الخدمة الشخصية الممتازة والمعروضات الجذاية والمناخ 
الذاخلى الطب ومن المعتروف أن مستهلكى:هذة الظطيقات أكثر نوفا من ميسذهلكى الطيقات الوشطى والدنيا غير أن 
التطورات الاجتماعية والتكنولوجية السريعة التى نمر بها اليوم قد تغير من أسلوب تسوق هذه الفئة فى المستقبل حيث يميل 
الكثير منهم إلى الشراء باستخدام أساليب التسويق المباشر عن طريق (الكتالوج) بالبريد أو بالهاتف ٠‏ أو عن طريق الإعلان 
التليفزيونى المباشر (من شركة انتروود 1921620000 أو شركة سماحه أو غيرهما) أو عن طريق الحاسب الآلى المنزلى (عن 
طريق شبكة إنترنت 17]161961) . 


المخنلاصه 


يتكون كل مجتمع من عدد عن الطبقات الاجتماعية التى تعكس تسلسل المراكز الاجتماعية للأفراد داخله . ويهتم مديرو 
التسويق بدراسه هذه الطيقات وتقدير حجمها داخل المجتمم أن الطبقة الاجتماعية التى ينتمى اليها القرد عادة ما تؤتر فى 
سلوكه الشرائى والاستهلاكى . ويمكن قياس الطبقات الاجتماعية للأفراد بعدة طرق منها ما يعتمد على الحكم الشخصى 
للأفراد (كتقدير الفرد للطبقة الاجتماعية التى ينتمى هو إليها أو تقديره للطبقة الاجتماعية التى يمنتى إليها الآخرون) ومنها 
ما يعتمد على معايير موضوعية » مثل : الخصائص الاجتماعيه والاقتصادية للأقرال . 

وتنقسم طرق القياس الموضوعى إلى نوعين يعتمد الأول منهما على استخدام معيار واحد فقط فى الحكم على الطبقة 
الاجتماعية للفرد كالتعليم أو الوظيفة أو الدخل أو القيمة المالية للمسكن , أما النوع الثانى من المقاييس الموضوعية فيستخدم 
ثلائة أو أربعة معايير موضوعية مرجحة بالأوزان تعطينا فى النهاية مؤشرا عامًا للطبقة الاجتماعية للفرد مثل : مقياس وارنر 
لخصائص المركز الاجتماعى . ومقياس هولينجزهد للطبقة الاجتماعية ومقياس الحكومة الأمريكية للمركز الاجتماعى 


وتعتبر طرق القياس الموضوعى المتعددة المتغيرات أقضل المقاييس للحكم على الطبقة الاجتماعية للأفراد وهى شائعة 
الانتكدا وريدن درن الوق ور ا عن ف اكتيار'المقكافى امتح في عدي الطيقات الاختنافة للأفواد أن تقو ننم 
الهف مق اتخ امه ويتلاعم مع لني الشلع أو الخدمات: الى تقدسها الشركة لمملاتها *.فمثلاً إذا كان القرار الشبراتئ 
المرتبط بالمنتج موضع الاهتمام لا يتاثر بالمركز الاجتماعى للفرد وإنما بتأثر بمستوى دخله فقط فقد يكون الدخل وحده فى 
هذه الخالة فؤكترا كافنا الطيقة الجاع والكس 'صيطيع » 

ويمر إعداد الإستراتيجية التسويقية للطبقات الاجتماعية بأريع خطوات ٠‏ هى ٠‏ تحديد العلاقة بين المكانة الاجتماعية للفرد 
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حاله عملية : شركة اليمامة للخزف والصينى 

أنشئت شركة اليمامة للخزف والصيني فى عا م 1١1ه‏ ويدأت بخط إنتاج واحد للخزف ثم توسعت فى خطوط إنتاجها 
خلال السبعين عامًا الماضية لتضم فى النهاية عددا كبيرًا من منتجات الخزف والصينى » تشمل : أطقم الحمامات وأطقم 
المطابغ وبلاط الحمامات والمطابغ وبلاط الساحات الخارجية للمنازل وبلاط الأرصفة والنافورات الداخلية والخارجية ‏ وأطقم 
الصينى والفازات وأوانى تزيِين المنازل ومقاعد ومناضد الحدائق الخاصة حول المنزل والأعمدة المسمتخدمة فى الديكورات 
الداخلية . وقد اكتسبت منتجات الشركة شهرة واسعة بسبب جودتها الفاتقة . كما حظيت الشركة بثقة واحترام عملائها 
نتيجة لالترّامها بتوفير قطع الغيار والاكسسوارات اللازمة لمنتجاتها يصورة مستمرة ويسعر غير مغال فيه بالإضافة إلى 
الخدمة الفائقة التى يتلقاها العملاء من موظفى الشركة ومديريها سواء عندما يحضرون إلى محلات الشركة المتوفرة فى كل 
مكان أو عندما يتصلون بهم بالهاتف . 

ونا كانت الشركة تتمتع بفائض مالى كبير وبشبكة كبيرة لمنافذ التوزيع بالإضاقة إلى الثقة الكبيرة للعملاء فيها ققد رأى 
المدير العام للشركة أن يستغل هذه المزايا فى إنشاء مشروع جديد يدر على الشركة مزيدًا من الأرباح ٠‏ وفى نفس الوقت 
يعمل على تنويع منتجات الشركة مما يقلل من مخاطر الاستثمار فى المدى الطويل . ويناء عليه قام المدير العام بإعداد خطة 
متكاملة لإقامة مشروع لتصنيع أجهزة توليد الكهرباء باستخدام الطاقة الشمسية التى تتمتع بها المملكة طوال السنة وبيعها 
باسم الشركة وقام بعرضها على مجلس الإدارة . ويعد مناقشات ودراسات استمرت أكثر من ستة أشهر وافق مجلس 
الإدارة فى النهاية على المشروع وعلى البدء فى اتخاذ الخطوات التنفيذية له . 


أسئلة للمناقشة : 

١‏ - ماهى أنسب طريقة للقياس يمكن لمدير التسويق بالشركة استخدامها لقياس الطبقة الاجتماعية لعملائه بهدف تجرئة 
السوق تبعا للطبقة الاجتماعية للعملاء فى حالة كل خط من خطوط المنتجات الحالية للشركة ؟ برر إجابتك فى كل حالة . 

١‏ - ماهى أنسب طريقة للقياس يمكن لمدير التسويق بالشركة استخدامها لقياس الطبقة الاجتماعية للعملاء المرتقبين للمنتج 
الجديد للشركة وهو أحيزة توليد الكهرباء باستخداح الطاقة الشمسية ؟ لماذا ؟ 
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المصل السايع 
تأثير الأسرة على سلوك ال مستهلك 


يهتم مديرو التسويق بدراسة التأثير الأسرى على سلوك المستهلك لثلاثة أسباب رئيسية : 


١‏ - يشترى المستهلكون منتجات عديدة بفرض الاستهلاك أو الاستعمال الأسرى ويشمل ذلك على سبيل المثال وليس الحصر 
المساكن والسيارات والأجهزة الكهربائية والأثاث والمفروشات والسجاد والطعام والكتب الدينية ٠‏ وفى كثير من الأحيان 
تصطحب الأسرة كل أفرادها عند التسوق مما يهيئ: الفرصة لهم للتأثير فى قرارات الشراء بل واقتراح سلع أو خدمات 
أخرى لم تكن الأسرة تخطط لشرائها من قبل . 

۲ - غالا ما يتأثر المستهلكون الذين يشترون بغرض الاستهلاك الفردى باراء ونصائح باقى أفراد الأسرة - بعضهم أو 
كلهم - وفى بعض الأحيان قد يفرض الآياء حدودا معينة على نوعية او كمية المنتجات التى يشتريها الأولاد لاستهلاكهم 
الشخصى يسبب الموارد المالية الحدودة للأسرة أو ليعض الأسياب الأخرى . 


٣‏ - كثيرًا ما تنتقل تفضيلات الأسرة وعاداتها الاستهلاكية من الآباء الى الأيناء ثم إلى الأحفاد فى سلسلة متكررة من 
التطبيع الاستبلاكى والتوريت الثقافى داخل الأسرة الواحدة . 


ولكى نفهم كدف تمَحَن الأسرة قراراتها الشرائية وكيف تؤثر على السلوك الاستهلاكى لأقرادها يجب أولاً أن نعطى تعريقا 
للأسرة ونتعرف على أنواعها ٠‏ ثم نناقش دورها فى تنسّنة أبناتها والوظائف التى تضطلم بها فى هذا الخصوص . 
تعربف الأسرة وأنواعها 

يمكن تعريف الأسرة بأنها مجموعة من الأفراد الذين تربطهم ببعض علاقة الدم أو الزواج ويعيشون معا فى نفس 
المسكن . والأسرة ثلاثه أنواع هى : الأسرة النواة والأسيرة الممتدة والوحدة المعيشية : 
الأسرة النواة - Nuclear Family‏ 

تتكون الأسرة الثواة من الأب والأم فقط او الأب والأم والأولاد ويعيشون حميفا فى نفس المسكن . تمثل الأسرة النواة 
الوحدة الأساسية للأسرة وهى حجر الزاوية للحياة الأسرية فى المجتمع . 
الأسرة الممتدة - Extended Family‏ 

تشمل الأسرة الممتدة الأسرة النواة بالإضافة الى بعض الأقارب كالأجدار أو الأعمام أو الأخوال أو العمات أو الخالات 
وابنائهم وأبنانهن ويناتهم وبناتهن ... إلخ . وتنتشر الأسر الممتدة بشكل كبير فى الدول العربية - وخاصة دول الخليج - 
وتقل فى الدول القربية . 
الوحدة المعيسشية - Household‏ 


يمكن تسمية الوحدة المعشية أيضمًا بالوحدة المنزلية وتتكون من فرد واحد أو عدة أقرار بعيشون تحت سقف واحد من 
الأقارب أم غير الأقارب » فمثلاً قد تشمل الوحدة المعيشية أفراد الأسرة النواة أو الأسرة الممتدة بالاضافة الى بعض 
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العاملين بالمنزل مثل : سائق السيارة والطباخ والشفالة . وقد تتكون الوحدة المنزلية من عدد من الأقراد الذين لا تربطيم 
ببعض أيه صلة قرابة بالمرة مثل : طلاب الحامعة الذى يشتركون فى شقة واحدة خارج مساكن الجاممة ٠‏ وعلى ذلك تعتبر 
أهميته من الناحية التسويقية وخاصة فى السوق السعودية ٠‏ حيث تقوم أسر كثيرة بتوظيف عدد يسير من العمال لديها 
كسائقى السيارات والشغالات . 
وللتمييز بين أنوا ع الأسر -من وجهة نظر دراسة سلوك المستيلك- اثار هامة على الإستراتيجية التسويقية هنشات 
الأعمال حيث يؤثر نوع الأسرة فى كل من خصائصيا الاجتماعية والاقتصادية والديموغرافية . ويالتالى يؤثر فى قوتها 
الشرائية وفى نوعية السلع والخدمات التى تشتريها » فمثلا كشفت نتائج إحدى الدراسات (') التى أجريت على الاسر المقيمة 
بمدينة الرياض أن هناك اختلافات جوهرية بين الآسر النواة ( والتى يطلق عليها مؤلف الدراسة اسم الاسر النووية ) والأسر 
١‏ - نوع الأسرة : تمثل الأسر النواة حوالى تلثى حجم الدينة (15/) بيئما تمثل الأسر الممتدة حوالى الثلث )/5١(‏ . 
؟ - المستوى التعليمى : يرتقع المستوى التعليمى للزوجين فى الأسر النواة عنه فى الأسر الممتدة . 
؟ - عمل المرأة : ترتفع نسبة العاملات فى الأسر النواة بينما تنخفض فى الاسر الممتدة . 
4 - دخل رب الأسرة : يرتفع متوسط دخل رب الأسرة فى الأسرة النواة عنه فى الأسرة الممتدة . 
ه - حيازة المسكن : ترتفع نسبة قاطنى الشقق بين الآسر النواة بينما ترتفع نسبة قاطنى الفلل بين الأسر الممتدة . 
٦‏ - الفمر : 
أ - عمر رب الأسرة : ترتفع نسبة الأسر النواه التى يتراوح فيها عمر رب الأسرة بين ٠١‏ سنة و٠‏ * سنة بينما ترتفع 
نسبة الأسر الممتدة التى يقل فيها عمر رب الأسرة عن 5١‏ سنجة والتى يتجاوز فيها 65٠‏ سنه . 
ب - عمر ربة الأسرة : ترتبط نسبة الأسر النواة ارتباطا عكسيا بعمر ربة الأسرة حيث ترتفع فى فئات ربات الأسر 
التى تقل أعمارمن عن 5١‏ سنة وتنخفض فى الفئات العمرية الأعلى . من ناحية أخرى ترتبط الأسر الممتّدة 
ايجابيًا بعمر ربة الأسرة أى تزداد نسبة الأسر الممتدة كلما ارتفعت القئة العمرية لرية الأسرة . 
ج - نسية كبار السن : تنخفض نسبة كبار السن فى الأسر النواة وترتفع فى الأسر الممتدة . 
د - متوسط العمر عند الزواج للاناث : ترتفع نسبة الأسر النواة التى يتجاوز فيها عمر البنت عند الزواج ٠١‏ سنة 
١(‏ ۷۵/) بينما تتركز أعلى نسبة من الأسر الممتدة (755.1) فى الفئة العمرية ٠١-١۷‏ سنة للبنت المقبلة على 
الزواج . وهذا يعنى اتجاد الإناث بالأسر الممتدة إلى الزواج المبكر بالمقارنة بالإناث بالأسر النواة التى يفلب فيها 
الزواج المتآخر . 
۷ - متوسط عدد الأطفال : ينخفض متوسط عدد الأطقال للمرأة فى الأسر النواة ويرتفع بين الاسر الممتدة . 
۸ - نسبة المتقاعدين : تنخفض نسية الآسر النواة التى لا بوجد بها متقاعدون وترتفع نسبة الأسر الممتدة التى بها متقاعدون . 
وظائف الأسرة 
تقوم الأسرة بخمس وظائف هامة ذات تأثير قوى على السلوك الاستهلاكى لأقرادها هى توفير الدعم المادى لهم 


الاستهلاكى لهم » وسنناقش هذه الوظائف بالتفصيل فى الفقرات القادمة . 





ل سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السفودبة 


الفصل السابع تأثير الأسرة على سلوك المستهلك 








: توفير الدعم المادى والإجتماعى لأبتائها‎ - ١ 
. يعتير الدعم المالى من أهم الوظائف التى تقوم بها الأسرة حيث تظلل الأسرة أبناءها بمظلة الحماية والأمان الاقتصاديين‎ 
ولا تقتصر العلاقة بين الأسر وأبنائها على المساعدات المادية فحسب , وإنما تتعداها فى أحيان كثيرة الى الحماية والدعم‎ 
الاجتماعيين أيضا . ويشمل ذلك تعيين الأقارب فى الوظائف الشاغرة والدفاع عنهم فى أوقات الأزمات أمام الفير وتسهيل‎ 
. مأمورياتيم وأعمالهم الخاصة ومد يد العون لهم فى ضائقتهم واقراضهم بعض المال عند الحاجة وما شابه ذلك‎ 
وقد تغيرت طبيعة الدعم المادى داخل الأسرة تفيرا كبيرا فى السنوات الأخيرة فقد تغير الدور الذى يلعيه كل من الزوج‎ 
- والزوجة فى المنطقة العربية بما فى ذلك المجتمع السهودى فى مد الأسرة بالدعم المادى حيث انضمت إلى القوة العاملة‎ 
وماتزال - نسية كبيرة من النساء العاملات المتزوجات وغير المتزوجات وأصبع لهن تأثير أكبر على عملية اتخاذ القرارات‎ 
الشرائية والاستهلاكية داخل الأسرة . كما تفير الدور الاقتصادى للأولاد أيضا حيث صار الكثير منهم ينزل إلى ميدان‎ 
التجارة ميكرا فى حياته إما بالعمل فى منشاة والده أو لدى أحد أقاربه أو بتأسيس شركة حاصهة به ؛ وبالرغم من أن الدخل‎ 
الذى يحصل عليه الغالبية الكبرى من الشباب العامل ينفقونه على أنفسهم وقليلا ما يستخدمونه فى مساعدة أسرهم , فإن‎ 
. دخلهم الخارجى يساهم فى تخفيف العبء المالى على الأسرة نسيدا وخاصة فى حالة الأسر المتواضعة الحال‎ 


" - إمداد الأولاد بالدعم المعنوى : 

تلعب الأسرة دورا حيويًا فى إمداد أبنانها ويناتها بالدعم المعنوى الذى يحتاجونه خلال مراحل نموهم المختلفة وبصورة 
خاصة عند معاناتهم من يعض المشاكل الشخصية أو الاجتماعية . لذلك يجمع علماء النفس والاجتما ع على حد سواء على أن 
الأسر المفككة وتلك التى تعانى من مشاكل الطلاق يتتهى الأمر بأطفالها إلى حرمانهم من الدعم المعنوى الضرورى لنمو 
شخصية الطفل مما يسبب له كثيرا من المشاكل النفسية وقد يؤدى به فى النهاية إلى الانحراف . ومع ازدياد معدلات الطلاق . 
فليس غريبا أن نرى انتشار مراكز الاستشارات الأسرية والعلاج النقسى فى الوقت الحاضر - وخاصة فى الدول الفربية - 
لعلاج تلك المشاكل . حيث تجد الأسر نفسسها عاجرة عن إمداد أبتائها بالعون المعنوى فتلجِأ إلى تلك المراكز فى محاولة من 
جانيها لإنقاذهم من التدهور أو الانحراق ١‏ وعموما فإن قرار اختيار المركز الاستشارى أو الطبيب النفسى يشبه قرارات 
الاستهلاك الأخرى التى تتخذها الأسرة من نواح كثيرة . 


۳ - اختيار الأسلوب المعيشى الملائم لأفراد الأسرة : 

تقوم الأسرة بتقرير الأسلوب أو النمط المعيشى الملائم لأفرادها فيتعلمونه ويتعودون عليه من خلال تربيتهم وتوجيههم من 
ناحية وممارسته عمليا من ناحية أخرى . ويتاثر الأسلوب المعيشى للأسرة بعدة عوامل منها الأسلوب التربوى الذى تعرض له 
الوالدان فى أسرتيهيما ونشاً عليه والخيرة الشخصية التى اكتسيها كل منهما خلال حياته والطيقة الاجتماعية التى ينتميان 
البها والأهداف التى يضعانيا لأولادهما فى المستقيل . ونتيجة لذلك تتاثر الأنشطة اليومدة للأولاد داخل الأسرة باأسلويها 
المعيشى فيحدد الوالدان الوزن أو الأهمية المرتبطة بتلك الأنشطة وحدود الوقت الذى ينبفى قضاوّه فى كل منها كالاستذكار 
ومشاهدة التليفزيون والاشتراك فى الأنشطة الرياضية والاجتماعية والدينية والترفيهية والسهر مع الأصدقاء والخروج إلى 


ومن الملاحظ أن الأسلوب المعيشى للأسرة يؤثر على حجم التزاماتها المالية ‏ ولكن هذه العلاقة فى الواقع هى علاقة 
متبادلة وليست فى إتجاه واحد . وبالرجوع إلى الشكل رقم ( ١-۷‏ ) نجد أن هناك خمسة متغيرات تؤثر فى بعضها من 
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تاثير الأسرة على سلوك المستهلك الفصل السابع 





- المستوى المعيشى للأسرة يشكل أنماطها الاستهلاكية . 
- الأنماط الاستهلاكية للأسرة تحدد اطار التزاماتها المالية . 


- الموارد المالية للأسرة تؤثر على كل من التزاماتها المالية وأسلوبها المعيشى . 


شكل رقم ( ۱-۷ ) 
العلاقة المتبادلة بين الأسلوب المعيشى للأسرة والتزاماتها المالية 





فكر - على سييل - المثال فى أسرة تنتمى إلى الطبقة الوسطى ولكن تطلعاتها ونظرتها إلى الحياة تجعلها تميل إلى 
اتبا ع الأسلوب المعيشى للشريحة الطيا من طبقتها . لاشك آن الأنماط الاستهلاكية لهذه الأسرة ستختلف عن الأنماط 
الاستهلاكية لمثيلاتها من أسر الطبقة الوسطى التى لا تحاكى الأسلوب المعيشى للشريحة العليا من الطبقة . يترتب على 
اتبا غ هذه الأسرة لأنماط استهلاكية آكثر طموحا أن تتأثر التزاماتها المالية بذاك فريما يتطلب الأمر زيادة آعبائها المالية 
نتيجة لاشتراكها فى أحد النوادى المعروفة › أو شراء حاسب ألى وعدد من برامج الحاسب للاستخدام المتزلى أو السفر 
للخارج من أجل السياحة . وهى كلها أنشطة يتطلبها الأسلوب المعيشى لأفراد الشريحة العليا من الطبقة الوسطى . 


من جهة أخرى قد تكتشف هذه الأسرة أن أعباعها المالية تتزايد مع مرور الأيام إلى الدرجة التى لا تستطيع مواردها 
المالية المعتادة أن تطيقها فتقرر الأسرة أخيرا أن تقلل من المصروفات غير الضرورية ؛ ويعنى هذا التضصحية ببعض الأنشطة 
التى تحاكى بها الأسلوب المعيشى للشريحة العليا من الطبقة مثل : إلفاء فكرة السقر إلى الخارج بهدف السياحة أو 
الاشتراك فى النادى المعروف . وبذلك فقد يؤدى التزايد المتواصل للأعباء المالية على الأسرة إلى تعديل أسلويها المعيشى فى 
النهاية ليتفق مع الموارد المالية المتاحة لها . 


نلاحظ أيضًا أن تطور الظروف الاجتماعية وتحسن المستوى المعيشى اكثير من الأسر قد أتر على الالتزامات العائلية 
لعائليها مما أثر بالتالى على أنماطها الاستهلاكية . فمثلاً أدى التحاق نسبة كبيرة من الأمهات بالقوة العاملة إلى تخفيض 
الوقت المخصص للأعمال المنزاية وللطبخ , مما ساهم فى التوسع فى أسواق الأطعمة الجاهزة ومطاعم الوجبات السريعة . 
ونظرًا لأن كلا الوالدين يقضيان وقنًا أطول فى العمل كل يوم فقد تحول الاهتمام بالوقت الذى يقضيه الوالدان مع الأطفال 
داخل المنزل من الكم إلى 'الكيف' . بعبارة أخرى أصبح المنتجون يهتمون الآن يزيادة جودة منتجاتهم ٠‏ وبإضافة خصائص 
ومزايا جديدة اليها بحيث تكون قادرة على اسعاد الأطفال خلال الوقت القصير الذى يقضيه الوالدان معهم فى المنزل مثل : 
الألعاب الإلكترونية وبرامج الحاسب الآلى للأطفال وخلافه . 
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الفصل السابع تائمر الأسرة على سلوك المستهلك 


: تهيئة فرص التطبيع الاجتماعى للأولاد‎ - ٤ 

يعتير تعلين الأولاد مبادئ السلوك الاجتماعى من الوظائف الأساسية للأسرة وتعرف هذد العملية بانتطبيع الاجتماعى - كما 
ذكرنا فى الفصل الخامس - وتتضمن نقل القيم الأساسية للمجتمع وأساليب السلوك الاجتماعى المتعارف عليها بين أفراده 
الى الأطفال من خلال التوجيه والإرشاد من جاني الأسرة والملاحظة والممارسة من جاني الأطفال . وتشمل أسالين السلوك 
الاجتماعى التى تتقلها الأسرة إلى الأولاد المبادئ الأخلاقية والقيم الدينية ومهارات التعامل مم الآخرين ومعايير اللباس 
والمظهر العام والأسلوب المناسب للتصرف وطريقة مخاطبة الآخرين واختيار الأهداف التعليمية للفرد . وما يترتب على هذه 
الأهداف فى المستقبل من وظائف ومراكز اجتماعية معينة . ومما لاشك فيه أن تعلم الطفل لمبادئ السلوك الاجتماعى قى 
السنوات الأولى من حياته يمده بأساس قوى يبنى عليه من تجربته فى المستقبل ويؤكدها وقد يعدلها أو يضيف إليها أثناه 
مراحل نموه المختلفة إلى آن يصبح شخصا مكتمل النمو . 

ولا تقتصر عملية التطبيع الاجتماعى فى العادة على مرحلة الطقولة و لكنها عملية مستمرة تيدأ قى مرحلة الطفولة وتستمر 
طوال حياة الإنسان بالرغم من أهميتها الخاصة فى تلك ارح , نمثل يعتير كيف الاوك الذى يدر به المروران 


لضعف قدراتهم العضلية والتنير الذى يحدث فى أساليب معيشتهم هو أيضا جزء من عملية التطبيع الاجتماعي المستمر 
وهكذا . 

والخدمات ت التى تعيتهم على تفيير سلوكهم بدا يتفق مع الظروف الاجتماعية التى يواجهوتها و ومع فيح قيم المجتمع ومتطلباته . 7 
استخدام (المراحيض) العادية بعد فترة من الزمن وكذلك المقاعد المتحركة أليا لغير القادرين على المشى من كبار السن وما 


ه - تهيئة فرص التطبيع الاستهلاكى للأولاد : 

عملية التطبيع الاستهلاكى - كما ذكرنا من قبل - هى العملية التى يكتسب الأطفال من خلالها المهارات الشرائية 
والاستهلاكية والمعلومات المتعلقة بالسوق وينمون قدرتهم على الحكم على المنتجات المختلفة وعلى المحلات التجارية التى تبيعها 
مما يساعدهم على أداء دورهم كمستهلكين بنجاح فى المستقبل . 

وتلعب الأسرة دورا هاما فى عملية التطبيم الاستهلاكى وفى تشكيل الاتطباعات الأولى للطفل عن مختلف المنتجات 
والمحلات التجارية والعلامات المتوقرة فى السوق » وتؤكد الدراسات التى أجريت فى هذا المجال على اكتساب الأطفال لمعايير 
السلوك الإاستهلاكى من خلال ملاحظتهم لوالديهم اللذين يعتيروتهما متهم الذى يحتذى ؛ وتدل هذه الدراسات بصفة خاصة 
على أن الأطفال الصفار يعتمدون على والديهم وإخوتهم الكبار وأقاريهم كمصدر رئيسى لمعايير السلوك الاستهلاكى » بينما 
يعتبر الشبان الذين يمرون بسن المراهقة أقرانهم النموذج الذى يحتذى عند التفرقة بين السلوك المقبول والسلوك غير المقبول [" 

ويتأثر الأطفال بالاتجاهات النقسية للوالدين نحو النقود ونحو الممتلكات العائلية وأساليب العناية بها كما يتأثرون 
بالشاكل التى تثار ه فى الأسرة حول النقود , وقد يكون لهذد المشاكل تأثير سلبى على الأطفال , فقد دلت البحوث على أن 

سر التى تعانى من مشاكل النقود تنتج أطفالاً مبذرين أو مقترين جدا أ" . بالإضافة إلى ذلك تؤثر نوع الأسرة التى 

يعيش فييا الطفل على رغياته فقى الأسر الممتدة مثلا يقارن الطفل بصفة دائمة بين حاجياته وحاجيات أقرانه من الأقارب 
مما يؤثّر فى طموحاته ومطالبه ( . 
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تأثير الأسمرة على سلوك المستهنك ٠‏ الفصل السابع 








وغالبًا ما يستعين الوالدان بعملية التنشمئّة الاستهلاكية فى تحقيق بعض أهداف التنشئة الاجتماعية » فمثلاً قد بعد 
الوالدان طقلهما بمكافاة مالية أو جائزة عينية إذا التزم بتنفيذ توجيهاتهم أوإذ! أقدم على التصرفات المرغوية وامتنع عن ' 
الأفعال المكروهة , وبذلك يستخدم الوالدان الجائزة كاداة أو وسيلة لتعديل سلوك الطفل فى الاتجاه المرغوب » وقد وجد بعض 
الباحثين أنه يمكن للوالدين تعليم أولادهم كيفية التفكير بطريقة اقتصادية رشيدة من خلال التنشئة الاستهلاكية مما يؤدى 
بهم فى النهاية إلى اختيار بدائل أفضل وتحقيق إشباع أكبر ١‏ فالأطفال الذين تربوا على عدم الحصول على كل شىء يريدونه 
بسهولة وعلى ضرورة الاختيار من بين بدائل محدودة وواقعية كانوا أكثر سعادة ورضاء باختياراتهم من غيرهم ) . 

ونتائر عملية التطبيع الاستيلاكى للأطفال يصورة مياشرة عند اصطحاب الوالدين لهم أثناء التسوق حيث تدل ناج عدد 
من الدراسات على الاهتمام المتزايد للوالدين بعملية التنشئة الاستهلاكية لاولادهم وحرصيم على أخذ رآى الأولاد فى 
القرارات الشرائية للأسرة بما فى ذلك المنتجات التى لا يسعون لشرائها فى رحلاتهم التسوقية المعتادة كالسيارات والأجهزة 
الكهربائية الكبيرة والرحلات السياحية . وتشير نتائج هذه الدراسات كذلك إلى أن الوالدين يشرحان لأطفالهما اثناء التسوق 
وبإسهاب أسباب عدم شراء منتجات معينة ٠‏ كما يناقشون معهم الدور الذى تلعبه الإعلانات التجارية مما يقلل من تأثير تلك 
الإعلانات عليهم ) . 


اتخاذ القرارات الشرائية داخل الأسرة 

تتتوع أساليب الشراء وطرقه وأهدافه داخل الأسرة الواحدة وكذلك بين الأسر ٠‏ فقد تشترى الأسرة بعض المنتجات 
الغذائية كالأرز والخضروات واللحوم بفرض الاستهلاك الأسرى ؛ وقد تشترى بعض المنتجات الأخرى كملايس الأطفال 
للاستهلاك الفردى » من جهة أخرى قد تلعب الزوجة دورا أنشط فى عملية اتخاذ القرارات الشرائية فى بعض الأسر بالمقارنة 
بدورها فى أسر أخرى » وليس من الضرورى فى كل الحالات أن يكون الشخص الذى اتخذ قرار الشراء هو نقسه الشخص 
الذى يتولى الشراء أو الشخص الذى يستهلك السلعة » وهذه كلها أدوار قد يقوم بها نفس الشخص أو عدة أشخاص داخل 
الأسرة الواحدة . لهذه الأسباب ستتناول بالشرح فى الفقرات التالية بعض الجوانب والعوامل المؤثرة فى عملية اتخاذ 
القرارات الشرائية داخل الأسره . 


الأدوار الأسرية فى عملية ا دخان القرار الشرائى : 


يتعاون أفراد الأسرة فى تأدية المهام المطلوب إنجازها داخل المنزل وخارجه ؛ ففى الأسرة التقليدية يكون الزوج هو رب 
الأسرة والمصدر الرئيسى لدخلها وتقوم الزوجة بدور ربة البيت التى تدير شؤونه وتقوم على تربية الأولاد وتشرف على إعداد 
الطعام وترتيب المنزل ونظافته .. إلخ ٠‏ ويمد الأولاد يد المساعدة لأمهم بحسب جنسهم فتساعد البنات فى اعداد الطقام 
ويساعد الصبيان فى شراء بعض احتياجات المنزل ؛ ولاشك أن هذا التعاون فى تأدية المهام الأسرية يساهم فى زيادة 
التماسك الأسرى وتدعيم الوحدة بين أفراد العائلة . 


وعمومًا هناك ثمانية أدوار مختلفة يمكن أن يقوم بها أفراد الأسرة فى عملية اتخاذ القرار الشرائى هى )١(‏ اتخاذ القرار 
(؟) الرقابة على المعلومات (2) التأثير فى القرار (؟) القيام بالشراء (5) إعداد السلعة للاستهلاك (1) استخدام السلعة (۷) 
إجراء الصيانة لها (۸) التخلص منها كما هو موضح بالجدول رقم )١-7(‏ . ويختلف الأعضاء الذين يقومون بهذه الأدوار من 
أسرة لأخرى ومن منتج لآخر سواء كان هذا المنتج سلعة أم خدمة , لذلك نجد فى يعض الحالات أن هناك فردا واحدا يقوم 
بعدة أدوار مجتمعة وفى حالات أخرى يشترك اثنان أو أكثر من أفراد الأسرة فى آداء نفس الدور ٠‏ فمثلا قد يمر الزوج على 
أحد محلات السويرماركت أثناء عوبته إلى المنزل بعد انتهاء العمل ويشترى زجاجة كاتشب من نوع جديد ظهر فى الأسواق 
دون أن يطلب منه أحد أفراد أسرته ذلك » فى هذه الحالة يكون الزوج قد قام باربعة أدوار فى نفس الوقت هى دور متخذ 
القرار ودور المشترى ودور المؤثر فى القرار ودور مستخدم السلعة بافتراض أنه سيشارك فى استهلاك الكاتشب . وقد تقوم 


f f°‏ سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 


الفصل السابع تاثير الأسرة على سلوك المستهلك 
الزوجة بثلاثة أدوار هى : معد السلعة ( وضع الكاتشب على المائدة ) ومستخدمها والمتخلص منها ( إلقاء العبوة الفارغة 
فى القمامة بعد استهلاك المادة الغذائية بالكامل ) . ويصفة عامة تحدد طبيعة المنتجات نفسها عدد أعضاء الأسرة الذين 
يقومون بدور المستخدم لها فبعض المنتجات يستهلكها فرد واحد ٠‏ مثل : الملايس والأدوية الخاصة والبعض الآخر يستهلكها 
بصوره مباشرة أو غير مباشرة كالستائر وااسجاد وساعات الحائط وما شابه ذاك . 


جدول رقم (۱-۷) 
الأدوار الاسرية فى عملية اتخاذ القرار الشرائى 
تس 
تخذ القرار يكون للعضو الذى يقوم بهذا الدور سلطة اتخاز القرار الشرانى إما كلياً (أى وحده) أو جزئياً (بالاشتراك 





- الرقيب على المعلومات يتحكم عضو الأسرة من خلال قيامه بهذا الدور فى كمية ونوع المهلومات الخاصة بالسلفة أى الخدمة التى 
71ا02 يسمح بتدفقها الى ياقى أقراد الأسرة . 





"- المؤثر فى القرار إيقوم عضو الأسرة من خلال قيامه بهذا الدور بالتاثير فى القزرار الشيرائى يطريق مباشر أو غير مياشر . 
foflueucer‏ 


طبقا لهذا الدور يتولى عضو الأسرة مهمة شراء السلعة من السوق نيابة عن باقى أفراد الأسرة . 





ه- معد السلعة بقوم بهذا الدور العضو الذى يحول السلعة إلى صورة مناسية للإستيلاك . 
Preparer‏ 


User 


۷- اخصائى الصيانة |اخصائى الصيانة فى الأسرة مو العضو الذى بتولى صيانة واصلاح السلعة لياقى آنراد الأسرة يما يكفل رضاهم . 
رخالا ااانا 





000 








المصدر : 
Schilfnıan and Leslie Lazar Kanuk: Consumer Behavior, 41h Edition (Englewood ClifJs, NI: Prentice-Hall, Ine., 1991, p. 341|.‏ .0 ممغا 
تدل نتائج إحدى الدراسات التى أجريت فى الرياض على أن الزوج يلعب الدور الرئيسى فى شراء الاحتياجات الغذائية 
الأسر. ويشترك الزوجان مما فى الشراء فی 5 من الحالات ؛ ويشترك كل أفراد الأسرة فى القياء م بالشراء فى 4 / من 
الحالات ‏ ويقوم الخدم بالشراء فى ٣‏ من الحالات “) , 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية r!‏ 


تأثير الأسدرة على سلوك المستهلك الفصل السابع 








غير أن الأدوار التى يقوم بها أفراد الأسرة السعودية المعاصرة خضهت لتفيير واضح خلال الستوات الأخيرة وذلك 
لأسباب لا تخفى عن الجميع ٠‏ فنسبة التعليم بين البنات زادت زيادة كبيرة وتضاعف عدد الزوجات العاملات عدة مرات ؛ بل 
إن بعضهن أصبحن يمتلكن شركاتهن الخاصة بهن وزادت مشاركة الزوجة فى الأعباء المالية للأسرة ؛ مما أدى إلى زيادة 
مشاركتها فى اتخاذ القرارات الشرائية والاستهلاكية أو التاثير عليها بقوة . وقد كان لذلك أثره على الاستراتيجيات 
التسويقية والترويجية لمعظم المنتجين المحليين والمستوردين السلع الأجنبية على السواء فصاروا يخاطبون الأب والأم برسائل 
ترويجية مشتركة ؛ واختلفت طبيعة الرسائل الموجهة للأسر بحيث أصبحت تخاطب زوجات مستواهن التعليمى أعلى ووعيهن 
الاستبلاكى أكبر ؛ واستجاب المنتجون للتفيرات الاجتماعية المعاصرة بتقديم السلع والخدمات التى تواكب تلك التغيرات 
وتخدمها . مثل : أجهزة المطبخ الحديثة والوجبات الجاهزة وخدمات التوصيل للمنازل وخلافه . تؤكد ذلك نتائج الدراسات 
التى أجريت على الأسرة السعودية والتى تشير إلى وجود تغييرات واضحة فى الأدوار التى يقوم بها كل من الرجل والمرأة 
داخل الأسرة فى عملية اتخاذ القرار الشرائى فى الوقت الحاضر © . 


اهنم باحثو المستهلك بدراسة مدى تاثير كل من الزوج والزوجة على عملية اتخاذ القرار الشرائى ووصلوا الى أن هناك 
أربعة أنوا ع من القرارات الشرائية يتم اتخاذها داخل الأسرة هى )١١(‏ 
١‏ - قرارات يغلب على اتخاذها الزوج : 

فى هذه الحالة قد يلعب كل من الزوج والزوجة عدة ادوار ويصور متفاوتة ولكن الزوج فى النهاية هو الذى يتخذ قرار 
الشراء » ويدخل فى ذلك القرارات الخاصة بشراء ملابس الزوج والسيارة وقرارات الادخار والاستثمار . 
> - قرارات تغلب على اتخاذها الزوجة : 

قد يلعب كل من الزوج والزوجة عدد! من الأدوار فى هذه الحالة آيضًا وقد تتفاوت أهمية هذه الأدوار تبمًا لنوع المنتج 
وتقوم الزوجة فى النهاية يدور متخذ القرار . ويشمل ذلك القرارات الخاصة بشراء ملابس الزوجة وملابس الأطفال وطعام 
الأسرة . 


فى هذه الحالة يشترك كل من الزوجين فى اتخاذ القرار الشرائى ٠‏ بعبارة أخرى يتفاوض الاثنان على جميم شروط 
الشراء بما فى ذلك نوع السلعة أو الخدمة المشتراة وثمن شرائها والمحل التجارى الذى يتم شراؤها منه وكيفية التسليم وما 
شابه ذلك ويتفقان عليها . ومن الأمئة على ذلك القرارات الخاصة بقضاء الأسرة للعطلة الصيفية بالخارج وقرارات شراء 
الأجهزة المتزلية المعمرة . 


٤‏ - قرارات فردية: 

يوفر هذا النوع من القرارات الحرية لكل من الزوج والزوجة فى اتخاذ قرار الشراء منفردا وبدون موافقة أو اشتراك 
الطرف الآخر , ومن الأمتلة على هذا النوع من القرارات شراء بعض الحلويات أو شراء بعض العدد الخفيقة لاستخدامها 
داخل المنزل . وبصفة عامة يعتمد حجم التأثير الذى يتمتع به كل من الزوج والزوجة فى عملية القرار الشرائى على عوامل 
أ - نوع المنتج محل الشراء . 


72 سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية | 


الفصل السابع تاثير الأسرة على سلوك امستهلك 


ب - فلسقة الأسرة حول دور كل من الزوحجين فى اتخاذ القرار . 
ج - المرحلة التى تمر بها عملية اتخاذ القرار . 

د - عمل الزوجة . 

ه - التفير قى الأساليب العيشية للأسر . 


وسنناقش هذه العوامل فى الفقرات التالية بشيء من التفصيل . 


أ- نوع المنتج موضع الشراء 

بعتمد التثثير النسبى لكل من الزوج والزوجة فى عملية اتخاذ القرار الشرائى إلى حد ما على توع السلعة أو الخدمة 
محل الشراء . فمثلا كان شراء السيارات ومازال من اختصاص الزوج ولذلك فتأثير الزوج أكبر من تأثير الزوجة من حيث 
جمع المنلومات المتعلقة بالأنوا ع الجديدة من السيارات ومناقشة النواحى الفتية المتعلقة بها والتحرى عن امكانيات الإصلاح 
والصيانة وإتمام الشراء . من جهة أخرى كانت الزوجة فى الماضى هى المهيمنة على اتخاذ القرارات الشرائية الخاصة 
بالطعام وملابس الأطفال وطعامهم ومقروشاتهم واختيار أطباء الأطفال ولكن فى الوقت الحاضر نجد أن الأزواج يشاركون 
زوجاتهم فى هذه القرارات بصورة كبر ٠‏ كما أن الزوجة أصبع لها الآن دور أكبر فى اختيار الصيدليات التى تشترى منها 
الدواء ؛ وفيما بين هذا وذاك مناك مجموعة من المنتجات التى لا يغلب على اتخاذ قرار الشراء فيها أى من الزوج أو الزوجة 
ل شان ي الفاقة نفس سيفن ا شهة الاوع هذا القزار وق الف انو هده النيجة !"1 زوك ود 
علوى والمصرى '' أن الزوجة السعودية تقوم بدور هام فى تحديد الاحتياجات الفذائية الأساسية للأسرة سواء منفردة أو 
بالاشتراك مع باقى أفراد الأسرة كما هو واضح من الجدول رقم (/ا-؟) بينما يقوم الزوج بدور كبير فى تحديد الاحتياجات 
الفذائية الآخرى (غير الأساسية) . 


زقق دراس اخرئ قاح ها أبق زك وفوف الفملية:اتخاة القزان القر اتن دال الاس السغودية بالخطفة الغربية دلت النتائخ 
على أن التأثيرالنسبى لكل من الروج والزوجة فى عملية القرار يختلف باختلاف نوع المنتج كما هو مبين بالجدول رقم (0ا-؟) . 


تزفق الأشر حول ور كلمت لمحن ف انان القران 


تميل الأسر التى تعتنق فلسفة المساواة بين الزوجين الى توزيم القرارات الشرائية بينهما اناز قرا ۽ كما 
درت التقاور ما ول و الكو الى الك الاي ٠‏ اور فلسفه العو كول دو كلمن زوجو فين 
اتخاذ القرارات المالية والشرائية داخل الأسرة محصلة لعدد من العوامل التى يمكن تلخيصها قيما بلى : 


جدول رقم (۳-۷) 
دور عضو الأسرة السعودية فى تحديد الاحتياجات القذائية للأسرة 
الفضق ا ال امتوية لانن 55 
الزوجة متفردة 7Y‏ 
الزوج منفردا 


الول مها /XV‏ 
المجموع e‏ 


المدر : نم إعداد هذا الجدول باستخدام البيانات الواردة بالممدر التالى . حسين تحتد على علوى ومحد عصام المصرى ١‏ الخصائص السلركية للمشترى السعودى من 
ار الف باس جرا موا نة الرناظن ‏ جاب اللا سيوف كلل ا ا ركرك العو ر ی 





سلوك المستهلك بين النظرية والئطبيق مغ التركيز على السوق السعودية fF‏ 








ا الأسرة على سلوك المستهنلك الفصل السابع 





- = - سه - ا س س سے س a mm‏ 
اا ص = 7 مه للا ا س - 8 )ا سس ةم 


جدول رقم ( ۳-۷ ) 
التأثير النسبى لكل من الزوجين السعوديين فى عملية القرار 
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منتجات يقوم هيها عضو الأسرة السعوبية بكل الأدوار ويشاركه فقط فى استخدام | العضو القائم بكل الادوار/ 
السلعة (حد أو كل أفراد الأسرة الآخرين . العضى المشارك فى الاستخدام 
ET‏ 3 | الزوجة / البنات ٠‏ 
حداد وبويات السيارات ٠‏ اللحوم . 000 1 لوج / الاسر ٠‏ 


| 
منتجات يشترك الزوجان فى دعض أو كل مراحل اتخاذ القرار فها ا | مستفدم للنتع | 


س 


ملاس الارلاد . ملابس الأطفال . أحذية الأولاد والبنات والأطفال ٠‏ لنب الأطفال . لأولاد / البنات / الأطفال _ 


ل ِ- 0-000 _— ا م ara‏ کک 
سح اس لس سه س س ——- - سن 3 aa‏ 


منتجات يشنرك الزوجان فى بعض أو كل مراحل القرار فيها وفى استخدامها . 





ل اللا ا الجدول باستخدام البيانات الواردة بالمصدر التالى : حن أبو ركية ومنصور فهمى > تقدير نمط الانستيلاك 
فى المجتمع السعودى هجلة الاقتصاد والإدارة . الفدد (؟) ۲ ( رجب ۱۲۹۱ھ - يوتيو 13101م) ٠‏ ص ص )١115-1141(‏ . 


المستوى التعليمى لكل من الروجين 

تدل الدراسات المتوفرة عن السوق السعودية أن ارتفاع السستوى التعليمى للأفراد يؤدى إلى زيادة مشاركة الزوجة فى 
اتخاذ القرارات الشرائية ٠‏ فقد وحد علوى والمصرى أنه كلما ار الستوى الاي أرب الأسرة السعودية ازدادت أهنبية 
الؤيكة E i‏ ؤداد متاك ايهو مانن OLN‏ 


طبيعة القيم التى تربى عليها الزوجان 


تختلف القيم الجوهرية من مجتمع لآخر كما ذكرنا من قبل . وقد آكدت الدراسات التى تمت على مستهلكى كل من الدول 
ال اة والفول التقدينة اقتضنا فنا أن دون الا واللرذة فى ا ا قراو اترات دال الأسرة )عاق بط القت الى 





fff‏ سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركبز على السوق السقودية 




















































































































الفصل السابع ناثير الأسرة على سلوك المستهلك 


تربوا عليها داخل المجتمع الذى ينتميان إليه » فقد وجد الباحتون أن الأزواج فى الأسر الأمريكية ذات الأصل المكسيكى ) 
أى الذين ترجم أصولهم إلى دولة نامية ) هم الذين يتختون معظم القرارات الشرائية داخل الأسرة بالمقارنة بالأسر 
الأمريكية ذات الأصل الأنجلوسكسونى ( الإنجليزى ) التى تسود فيها القرارات المشتركة . وفى دراسة أخرى وجد الباحتون 
ان الأزواج فى الدول النامية فاموا باتخاذ قرارات فردية بصورة أكير من أقرانهم فى الدول المتقدمة بينما فاق عدد القرارات 
المشتركة فى الدول المتقدمة نظيره فى الدول النامي أ . 


العقيدة الدينية للأسرة 

للعقيدة الدينية التى تعتنقها الأسرة تابر كبير على تحديد شخصية متخذ القرار الشرائى داخلها فقد كشغت إحدى 
الدراسات أن للأزوا ج فى العائلات الكاثوليكية المتدينة تاثيرًا أكبر من زوجاتهم فى اتخاذ القرارات الشرائية » بينما كان 
الأزواج فى العائلات اليهودية والعائلات غير المتدينة يشركون زوجاتهم فى اتخاذ معظم القرارات (') . 


وفى ظل الإسلام تضم العقيدة السمحة القرامة فى يد الرجل [(الرجال قوامون على النساء بما فضل الله بفضهم على 
بعض ويما أنفقوا من أموالهم .. الآية) ('') ويذلك يكون للرجل الكلمة الأخيرة فى اتخاذ القرار مع السماح لزوجته بمشاركده 
فى الرأى واسداء التصيحة فى اطار من المودة بينهما إومن آياته أن خلق لكم من أنفسكم أزواجا لتسكنوا إليها وجهل بينكم 
مودة ورحمة .. الآية ) (4) وإذا كان التشاور مع الأقران جاء يأمر من الحق سبحاته رتعالى (وشاورهم فى الأمر فإذا عزمت 
فتوكل على الله .. الآية] )١6[‏ فالأولى للزوج أن يتشاور مع زوجته فى اتخاذ القرار [وأمرهم شورى بينهم] ( وقد ضرب لنا 
الرسو الأعظم يله أحسن المثل فى ذلك حين عمل بمشورة زوجته أم سلمة رضى الله عنها التى صاحبته فى صلح الحديبية 
فى السنة السادسة من الهجرة بعد توقيع الاتفاقية مع المشركين ٠‏ فقد أمر من جاء ممه من الأعراب بالنحر والحلق لون 
دخول مكة للعمرة وتكرر الأمر ثلاث مرات دون أن بتحرك منهم أحد . وكاتوا ألقًا وأريعماتة ريقال كانوا ألا ورخمسمانة , 
فحزن الرسول يه حزنًا شديدا ودخل على أم سلمة وذكر لها ما حدث ١‏ فقالت : يارسول الله أتحب ذلك ؟ أخرح ثم لا 
تكلم أحدًا كلمة حتى تنحر بدنك , وتدعو حالقك فيحلقك » فلما رآى الناس ذلك قاموا فنحروا ؛ وجمل بعضهم يحلق بفضنًا " , 
ويذلك أنقذت مشورة أم المؤمنين رضى الله عنها الناس من العذاب الذى كان يتتظرهم بسيب مخالفتهم أمر النبى عه . 


ج- المرحلة التى تمر يها عملية اتخاذ القرار 

تشير المعلومات المتوفرة إلى أن مساهمة كل من الزوج والزوجة قى عملية اتخاذ القرار الشرائى تختلف تبها للمرحلة 
التى تمر بها تلك العملية فقد استخدمت إحدى الدراسات أ نموزجًا مبسطًا للقرار يتكون من ثلاث مراحل هى التعرف 
على المشكلة والبحث عن المعلومات واتخاذ القرار النهائى وشمل البحث عشرين سلعة استهلاكية » وتدل نتائج تلك الدراسة 
على تكوين نمط مهين فى المرحلة الأولى ( التعرف على المشكلة ) واستمراره فى المرحلتين الأخيرتين ( البحث عن المعلومات 
راتخاذ القرار النهائى ) بالنسية للغالبية الكبرى من السلع موضع البحث ١‏ غير أن نتائج الدراسة تدل أيضا على وجود 
اختلافات بين مساهمات كل من الزوج والزوجة فى بعض السلع . فمثلاً فى حالة شراء غسالة كهربائية جديدة كان للزوجة 
الدور الأكبر فى التعرف على المشكلة وفى البحث عن المعلومات المتعلقة بأئوا ع الفسالات التى يحتمل شراء واحدة منها ‏ أما 
قرار الشراء فقد تم اتخاذه بواسطة الزوجين يطريقة مشتركة . 


د- عمل الزوجة 
يؤر عمل الزوجة فى دورها التقليدى داخل الأسرة ويجعله مختلذا إلى حد ما بحيث يصبح من الصعب الآن التنيؤ بعضر 


الأسرة الذى .سيقوم يشراء منتج معين طبقا للأدوار التقليدية التى كان يقوم بها أفراد الأسرة فى الماضى . ومما لا شك فيه 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السهودية ff»‏ 








نأثير الأسرة على سلوك المستهلك الفصل السابع 


أن دخول المرأة ( بما فى ذلك المرأة السعودية ) ميدان العمل مع ارتفا ع مستوى تعليمها وازدياد دخلها يؤدى إلى زيادة 
مساهمتها فى عملية اتخاذ القرارات الشرائية داخل الأسرة » وإن كان هذا لايعنى بالضرورة اختفاء الأنوار التقليدية لكل 
من الزوج والزوجة تمامًا ٠‏ وإنما يعنى بالتبعية ازدياد تأاثير المرأة على عملية اتخاذ القرار الشرائى . 


مما يؤكد صحة هذا الاستنتاج النتائج التى توصل إليها النمر قى دراسته للمرأة السعودية العاملة والتى تدل على أن 
الدواقع الذاتية وراء عمل المرأة السعودية أقوى من الدوافع المادية » فهى تسعى فى المقام الأول لإثبات ذاتها وتحقيق مكانة 
اجتماعية أعلى لنقسها بين أفراد المجتمع , وتشير تلك النتائج أضنا إلى أن الدواقم الذاتية تزداد كلما ارتفم السترى 
التعليمى للمرأة , وأن تفكير المرأة فى العمل لا ينبم من رغبتها فى قتل وقت القراغ الذى تواجهه وإنما ينيع من رغبتها فى 
استتمار تعليمها فى خدمة رطنها (TY)‏ . تعزز هذه النتائج نزعة المرآه السعودية المعاصرة نحو المساهمة بصور أكبر فى 
اتخاذ القرارات الشرائية للأسرة ٠‏ لذلك ينيغى على مديرى التسويق القيام ببحوث مستمرة لدراسة كيفية تقسيم الزوجين 
المعاصرين للمسئولدات الشرائية بينهما ©" . 


ه- التغير فى الأساليب المعيشية للأسر 

تأثرت معظم الأسر السهودية بالتفيرات الاقتصادية والتقنية الضخمة التى مرت بها المملكة فى الثلاشن عاما الأخيرة فقد 
تضاعف دخلها عدة مرات , كما ازداد استعمالها لمعظم وسائل الاتصالات الحديئة من هاتف جوال وفاكس وأطباق تلتقط 
إرسال المحطات التتفازية الفضائية وخلافه + كما ارتفعت مستوبات التعليم بين أفرادها وتنوعت هواياتهم وطرق إنفاقهم . 
آدى ذلك كله إلى تفيير واضع فى الأساليب المعيشية للأسر السعودية بتصف بالإنفاق على السفر والسياحة يانتظام فى دول 
أرويا وأمريكا . وتملك بعضها (فللا) دائمة بتلك البلدان لقضاء الإجازة الصيفية فيها إلى جانب إقامة الولائم وتقديم الهدايا 
وشراء الملايس والعطور الأجنبية والأجهزة التى تتميز بأحدث التطورات التقنية . ويوصف هذا النوع من السلوك الاستهلاكى 
بأنه سلوك استمتاعى الهدف منه هو تحقيق السعادة القصوى من وراء عملية الاستهلاك (*'! . 

تخلص من ذلك إلى أن توفر الموارد المالية للأسرة السعودية مع الانفتاح على العالم الخارجى أدى الى تأثر أسالبيها 
المعيشية يما يمكن أن نسميه (بثقافة الاستهلاك أو ثقافة الملستهلك 111]1156) 201751115265)) المنتشرة فى الفرب حيث 
تسود القيم الاستهلاكية والإنفاق اليذخى سلوك الأقراد بصرف النظر عن حاجاتهم الفعلية مع استخدام الاستهلاك كوسيلة 
لتاكيد المركز الاجتماعى للأسرة ومكانتها فى المجتمم '' . هذا التفير فى الأساليب المعيشية للأسر السعودية بكل آبعاده 
له أثران هامان : 
أولهما : زيادة مشاركة الزوجة فى عملية اتخاذ القرارات الشرائية داخل الأسرة وتؤكد ذلك نتائج الدراسات التى 

استعرضناما حتى الآن وكذلك نتائج الدراسة التى سنستعرضها حالا . 
وثانيهما : تعميق النزعة الاستهلاكية لدى الأطفال أثناء عملية التطبيع الاجتماعى أو التنشئة الاجتماغية » ويرى يعض 
الباحثين أن هذا الأثر يلعب دورا معوقًا فى عملية التنشئة الاجتماعية () . 

وتدل نتائج دراسة أخرى أجريت على الأسر السهودية على زيادة مساهمة الزوجة فى اتخاذ القرارات الشرائية داخل 
الأسرة يصورة بالغة ٠‏ وتشمل تلك النتائج ما يلى ^") : 
- لربة البيت السعودية تأثير قوى على عملية اتخاذ القرار الشرائى فى كل ما يتعلق بجميع أنوا ع المنتجات التى تحتاج إليها 

الأسرة تقريبا » فى حين يختلف تاثير الأولاد على شراء المنتجات الميسرة بحسب نوعها وينعدم تأثيرهم تقريبًا فى حالة 

السلع المعمرة ( راجع جدولى ۲-۷ و ٤-۷‏ ) . 


- اتضح أن تاثير الايناء والخدم والسائقين على اختيار العلامات التجارية المشتراة أقل يكثير مما هو متصور (راجع جدول ٥-۷‏ ) . 
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الفصل السابع تأثير الأسرة على سلوك المستهلك 

e CORN OD CIDE 
. ))-۷ كان ذلك من اختصاص ربة البيت وحدها ( راجع جدول‎ 

- نسبة القرارات المشتركة بين الزوج والزوجة فيما يتعلق باختيار العلامات التجارية التى يجب أن تشتريها الأسرة عما 


جدول رقم ( ٤-۷‏ ) 
أدوار أفراد الأسرة السعودية فى اتخاذ القرار الشرائى الخاص بالسلع الميسرة 


فئة المنتج 


آل الأنناء فى شن الظقولة | الانناء فسن الشات 








المأكولات الخقيقة / الشيكولانة Zo A 2A‏ لاا 
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تاثير الإسدرة على سلوك المستهلك الفصل السايع 





جدول رقم ( ٥-۷‏ ) 
تأثير أفراد الأسرة السعودية فى اتخاذ القرار الشرائى الخاص بالسلع المعمرة 


الأجهزة الكهريائية الصغيرة 
أثاث وتجهيزات المطبخ 


أجهزة المطبخ الكهربائية الكبيرة 
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جنول رقم ( 1-۷ ) 
أفراد الوحدة المعيشية السهوبية الذين يقومون بالتسوق 
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الفصل السابع تائير الأسرة على سلوك المستهلك 





- زادت سلطة رية البيت فى اتخاذ القرارات الفردية زيادة كبيرة حيث تحصل أقل من )/٠(‏ من ربات البيوت فى العينة 

على مصروق محدد للبيت بينما يمكن لحوالى (50 /] من ربات البيوت فى الفيتة إنفاق ما يريو على الألف ريال ينون 

الحصول على موافقة أزواجهن . 
- تزداد سلطة ربة البيت فى اتخاذ القرارات الفردية كلما انتمت إلى طبقة اجتماعية أعلىء حيث يمكن لربة البيت فى 

الطبقات الاجتماعية العليا إنقاق ما يزيد على خمسة الاف ريال يدون الرجوع إلى زوجها . 
- يبتصف السلوك الشرائى لريات البنوت السعوديات بالصقات الآأنية : 

- تفضل )/۷٤(‏ من مفردات الفينة المنتجات المحلية على المنتجات الأجنيية . 

- من المعتاد أن تقر )⁄/۸٤(‏ من مقردات العينة البيانات المطبوعة على العيوة عند الشراء . 

- تقوم )7/۹۷( من مفردات العدئة بمراجعه تاريخ الانتهاء على العيزة قبل الشراء 8 

- تعتمد ۸/ من مفردات العينة على اسم العلامة التجارية فى عملية الشراء . 

- تشترى [54/) من مغردات العينة المنتجات على سبيل التجربة . 

- تعتمد (1۳/) من مفردات العينة على معيارين مما فى عملية الشراء هما اسم العلامة التجارية وتجريتها قبل الحكم 

عليها . 

التأشر النسبى للأولاد فى عملية اتخاذ القرار الشرائى 

الطقل هو مستيلك عادى مثل أى مستيلك اخر له اهتيا حاته ورغياته وتطلعاته ولکنه صف يصفات خاصه تزند من 
تاثيرد على والديه متل : صغر سنه والشعور الماطفى القوى الذى يحملانه تجاهه . وعادة ما بيدا الطقل فى مراوله تاره 
على والديه مند اللحظه التى يتهلم فيها الكلاح ويزداد تأنيره على القرار الشرائى يصورة مباشرة كلما كير فى السن ؛ 
وغالبا ما يزداد تدخل البنات فى القرارات الشرائية لأمهاتين والتاثير عليهن بعد سن البلوع ويزداد التقارب والتشاور 
بينهما داخل البيت وفى الأسواق . ففى دراسة استهدفت قياس تاثير الأطفال فى الأسرة الأردنية على قرارات شراء السلع 
منخقضة الثمن وجد الباحث 7 ') أن هتاك تأثيرا واضحًا للأطفال على قرارات الشراء . وأن استجابة الأمهات المتزوجات 
كانت أكثر لطلبات أطفالهن الشرائية لخمس سلع من سبع سلع تمت دراستها بالمقارنة مم استجاية الأمهات المطلقات 
لطلبات أطفالين , 

وقى دراسة أخرى اهتمت بالأدوار التى بلعبها أفراد الأسرة فى شراء حاسب ألى للاستفمال المنزلى وجد الباحتان أن 
الأولاد لعيوا آدوارًا مهمة نسبيًا فى مرحلتين من مراحل عملية اتخاذ القرار الشرائى , هما مرحلة إثارة الرغبة فى شراء 
الحاسب الآلى ومرحلة الشراء الفعلى ١‏ ولم تقم الأمهات بأى دور يذكر فى أى مرحلة من المراحل ييتما لفب الأآباء أنوارا 
0 = 1 5 3 
رئيسية فى معظم مراحل القرار ( ") . 

وفى دراسة أخرى أجريت على الأطفال الذين يتراوح عمرهم بين (1 - )١51‏ سنه تدل النتائج على أن )/٤٥.١(‏ منهم 
يترون فى نوع الأحذية الرياضية التى يتم شراؤقا لهم . (58,1/) بساهمون فى الختيار (البنطلون الجينز) المناسب 
لهم . (58,5/) يختارون قمصانهم ۰ (14'/) يختارون اليتطلون اللازم للاستعمال العادی . (4. ؟؟/) يختارون الفائلات 


وى عدد آاخر من الدراسات توصل الباحتور الى الختائج التالىة (؟؟) : 
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تأثير الأسرة على سلوك المستبهلك الفصل السابع 








- يميل الأطفال الأكبر سنا وكذلك الأطفال الأكثر تعرضًا للإعلانات إلى تذكر الشعارات الإعلانية أكثر من غيرهم . 

- الأطفال الصغار دون السادسة فقادرون على فهم الاعلان اللفازى والتفرقة بينة ويين محتؤى البرامج التلفازى عتدها يىم 
مخاطبتهم بالصور . 

- بعض الإعلانات الموجهة للكبار لها تأثير كبير على الأطفال حيث اتضع أن الإعلانات التلفازية عن أحمر الشفاه كانت لها 
تأثير إيجابى على إدراك البنات فى سن التاسعة والعاشرة للمنتج وللعلامة التجارية . 


- الأطفال الكبار لديهم قدرة أكبر من الأطفال الصغار على ادراك الجوانب الرمزية فى الإعلان . 

- يصدق الأطفال الأكثر مشاهدة للإعلانات وكذلك الأطفال الأقل من تُمانى سنزات الإعلانات التجارية بصفة عامة أكثر من غيرهم . 

- يؤدى تعرض الأطفال للإعلانات الى زيادة رغيتهم فى الاستهلاك , فالأطفال الذين يشاهدون التلفان بكثافة يميلون الى 
مطالية والديهم بشراء المنتجات الغذائية واللعب لهم أكثر من الأطفال الآخرين ؛ ويرفض الوالدان الاستجابة لثلث إلى 
نصف هذه الطلبات مما يؤدى إلى نشوء نزا ع طفيف داخل العائلة حول هذا الموضوع . 


الإعلانات مع أولادهم . 


وفى دراسة حول تقدير البالغين المقيمين بمدينة الرياض لأثر الإعلان التجارى على السلوك الاستهلاكى للأطفال ("" 
ذكرت الغالبية العظمى من المشاركين (۸۷/) أن الأطفال يطلبون شراء السلع التى يشاهدونها فى الإعلانات إما دائمًا أو 
أحيانا ٠‏ كما ذكر أكثر من ۷۷/ منهم أنهم لاحظوا أطفالهم يستهلكون كميات كبيرة من السلع التى يشاهدونها فى الإعلانات 
دائمًا أو أحيانًا » وتعزن هذه النتائج ما توصل إليه الباحثون فى الولايات المتحدة هما يدل على ما يبدو أن رنود أفعال 
الأطفال للإعلانات التجارية تتشايه بصرف النظر عن جنسياتهم . 

لذاك يحاول المنتجون الاستفادة من النزعة القوية لدى الأطفال لمشاهدة التلقاز وكذلك من العلاقة العاطفية القائمة بين 
الأطفال وأسرهم والتأثير الذى يبذله الأطفال على والديهم فيلجؤون إلى توجيه إعلاناتهم التجارية إلى الأطفال وخاصة من 
خلال التلفاز ٠‏ وقد أثار ذلك قلق كثير من الأسر نظرا لقلة النضع الفكرى للأطفال وعدم خبرتهم بحقائق الأمور وعدم قدرتهم 
على التمييز بين الحقائق والمعلومات المبالغ فيها . لذا يقترح بعض الخيراء العرب إعداد برامج إعلامية خاصة للأطفال تهدف 
إلى توعيتهم بأهمية وكيفية ترشيد إستهلاكهم مع تعويد الطفل على الالتزام باليزانيه المحدودة للأسرة عن طريق تأجيل 
بعض الطلبات أو التنازل عنها كلية (؟ ") خاصة وأن الأطفال يكونون عرضة للتار بالثقافة الاستهلاكية أكثر من غيرهه (5') . 

ويبدو أن الطبقة الاجتماعية التى ينتمى إليها الوالدان لها علاقة بأسباب القلق الذى يشعر به الآباء والأمهات حول 
الإعلانات التلفازية الموجهة للأطفال ١‏ ففى إحدى الدراسات اتضح أن الوالدين من نوى المكانة الاجتماعية العليا اعتراهما 
القلق حول الجوانب المتعلقة بالتغذية ا متكاملة والجودة فى إعلانات المواد الفذائية الموجهة للأطفال بيتما اهتم الوالدان ذوا 
المكانة الاجتماعية الدنيا أكشر بالنزا ع الذى يمكن أن تتسبب فيه نلك الإعلانات بين الأسرة والطفل » وكان اهتمامهما أقل 
بالعادات الغذائية السيئة التى يمكن أن تنميها تلك الإعلانات فى الطفل ‏ ') . كما يبدو أن الأطفال الذين ينتمون لعائلات من 
طبقات اجتماعية عليا وكذلك الذين يخضعون لسيطرة وتوجيه كبيرين من والديهم فيما يتعلق بمشاهدة التلفازية يميلون إلى 
تفهم طبيعة الإعلانات التجارية وأهدافها ويطلبون من والديهم شراء المنتجات بصورة أقل ("') . 


نفس الطفل فى تصميماتها والوانهابحيث قاموا بتصميم ملابس تشبه إلى حد كيير الموديلات الرجالية والنسوية باعتبار أن 
عددًا كبيرا من الأطفال يحبون تقليد الأكبر سئًا فى كل شىء (4) . 


f".‏ سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 


الفصل السابع تأثير الأسرة على سلوك الملستهلك 


العوامل الموثرة على القرارات الشرائية 3 


ليس من السهولة بمكان التنبؤ بدقة بنوع المنتجات التى ستقرر الأسرة شراعها ؛ ومن اين وكيف ومتى تستخدم تلك 
المنتحات ومن الذى سيشترييها > فهذه عملية معقدة بشترك قيها عدة آفراد داخل الأسرة يقومون بأدوار مخطفة وأحيانا 
متداخلة ٠‏ كما ورد شرحه من قبل » ولكن يمكننا على الأقل التعرف على العوامل المؤثرة فى تلك القرارات والتى تشمل ما يلى : 


القرارات على نوع الأسرة ( أسرة نواة » أسرة ممتدة ٠»‏ وحدة معيشية ) وعلى عدد الأطفال بالأسرة وأعمارهم . ويصفة 
عامة يزداد تعقد عملية القرار الشرائى كلما كانت الأسرة كبيرة الحجم وكلماازداد عدد الأولاد والبنات داخلها . 


۲ - الخصائص الديموغرافية للأسرة ومكانتها الاجتماعية 

ما عمر رب الأسرة بالمقارنة بأعمار باقى الأعضاء ؟ ما هى أعمار الأطفال إن وجدوا؟ ما هو المستوى التعليمى للزوجين ؟ 
هل تعمل الزوجة ؟ هل يعمل كل أفراد الأسرة ؟ ما هى الطبقة الاجتماعية التى تنتمى !ليها الأسرة ؟ عموما تزداد المشاركة 
بين أفراد الأسرة فى اتخاذ القرارات الشرائية كلما ارتفع المستوى التعليمى لكل من الزوجين وكانت الزوجة تعمل وكان 
الأولاد أكبر فى السن . 


۳ - الأسلوب المعيشى للأسرة 


ماهى الأنشطة الاجتماعية والرياضية والدينية التى تزاولها الأسرة ؟ ما هى الهوايات التى تزاولها الأسرة فى وقت 
فراغها ؟ بماذا تهتم الأسرة ؟ ما هى آراء الأسرة حول القيم العائلية والمجتمم والأسواق والمنتجات المتوفرة بها والموضوعات 
الأخرى التى يهتم بها مسؤولو التسويق ؟ فى هذا المجال تختلف القرارات الشرائية التى تتخذها الأسرة باختلاف أسلويها 
المعيشى وياختلاف الدور الذى يلعبه كل فرد من أفراد الأسرة فى عملية القرار تبعا للأسلوب المعيشى للأسرة . 


٤‏ - الإنتاج الداخلى للأسرة 

هل تزرع الأسرة بعض الخضروات والفواكه بهدف الاستهلاك المنزلى ؟ فل تصنع الأسرة أى منتج آخر أو تربى بعض 
الطيور والضأن يهدف الاستهلاك أيضا ؟ من الطبيعى أن تقل مشتريات الأسرة من تلك المنتجات بالقدر الذى تنتجه ينفسها . 
ه - الاعتيارات الاجتماعية 


س اد 8 ا A) 8 n‏ 
سنناقشها بشىء من التفصيل فى الفقرات القادمة أ 2 


أ- درجة التماسك الأسرى 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية ۳1 


تأثير الأسرة على سلوك المستهلك الفصل السابع 





أعضاء الأسرة قويًا أيضا والعكس صحيع . 


ا 
اس ملاعم 


وتتائر عملية اتخاذ القرارات الشرائية داخل الأسرة بمدى تماسكها فكلما ازداد التماسك الأسرى قلت الخلاقات بين 
أفراد الأسرة ١‏ وتنازل بعضهم عن رغباته من أجل ارضاء الأخرين ١‏ أما اذا قل التماسك فهناك احتمال كيير أن يتخذ 
الأفراد قرارات فردية مستقلة مع تخفيض المشاورات الجماعية إلى الحد الأدنى : من جهة أخرى تشجع الدرجة العالية من 
التماسك الأسرى على التسوق الجماعى لأفراد الأسرة الواحدة وكثيرا ما تزيد نسية المنتجات المشتراة خارج خطة التسوق 
إلى إجمالى المشتريات . مما يؤدى فى النهاية إلى زيادة المشتريات الإجمالية للأسرة زيادة كبيرة - وهو هدف يسعى إليه 
أصحاب المحلات التجارية - بينما بقلل التماسك الأسرى الضعيف من التسوق الجماعى لأفراد الأسرة وفى هذه الحالة غالا 
ما يتم الشراء فرديا وفى حدود المنتجات المخطط لها قبل النزول إلى الأسواق فحسب ؛ وإن كانت هناك متتجات غير مخطط 
لها فتكون نسيتها إلى إجمالى المشتريات طغيفة عادة . 


ب - درجة تكيف الأسرة مع البيئة 

يعكن تعريف التكيف الأسرى مع البيئة (لا]13111م402 /(1*212011) بأنه قدرة الأسرة على تغيير هيكل السلطة 
وعلاقات الدور وقواعد العلاقة بين أعضائها يما يتفق مع التفيرات والضغوط الناشئة فى البيثة المصيطة بها . ونظرا لأن 
البيئة الخارجية تتصف بالتغير المستمر فى الوقت الحاضر , كما أن احتياجات الأسرة تتفير هى الأخرى يمرور الزمن فان 
كثبرا من الأسر تواجه الآن تحديات كثيرة تتعلق بالتكيف مع نلك التغيرات > وتخلف الأسر عادة من حيث قدرتها على 
التكيف السريع مع التغيرات البيثية كما تختلف قدراتها فى تخفيف آثار التحديات البيثية على أعضائها. 

وعموما يميل أفراد الأسر التى تتصف بالتكيف البيئى الكبير إلى قبول الابتكارات والاختراعات والمنتجات الجديدة 
بسهولة أكثر من غيرهم ١‏ كما أنهم يرحبون بالأنوا ع الجديدة والممستحدثة لمحلات التجزئة وبطرق الترويج الابتكارية عند 
تقديمها فى الأسواق . 


ج- طبيعة الاتصالات داخل الأسرة 


يلعب نوع الاتصالات القائمة بين أفراد الأسرة الواحدة دورًا هاما فى تدعيم كل من التماسك الأسرى والتكيف البيئى أو 
التقليل منهما . فمن جهة تنطوى مهارات الاتصال الفعال على مشاركه الآخرين شعورهم والإنصات اليهم وتشجيعهم بكلمات 
طيبة » مما يساعد أفراد الأسرة على التقارب وتنمية تفس التفضيلات والاحتياجات خلال عملية التكيف البيثى » بالإضافة 
الى أئها تزيد من تقدير الآخرين الفرد مما بساعد على زيادة التمانيك الأسرى : 


من جهة أخرى تتضمن المظاهر السلبية للاتصال إعطاء الآخرين رسائل متضاربة وتحميلهم بالتزامات متعددة ونقدهم 
باستمرار وعدم الإنصات إليهم مما يؤدى إلى التقليل من قدرة آفراد الأسرة على المشاركة الروحية فيما بينهم وبالتالى 
التأثير بصورة سلبية فى كل من التكيف البيئى والتماسك الأسرى . 

ومن الطبيعى أن بزداد التفاعل بين أفراد الأسرة كلما تحسنت درجة الاتصال بينهم : وعلى ذلك فمن المتوقع أن يقوم 
أفراد الأسرة بالأدوار المنوطة بهم كمتخذين للقرار أو مؤثرين فيه أو مشترين للسلعة نيابة عن الأسرة .. إلخ ١‏ يفاعلية كبيرة : 
أما فى حالة الأسر التى تقل فيها الاتصالات بين أقرادها أو تسود فيها المظاهر السلبية للاتصال فإننا نتوقع أن يقوم كل 
فرد من أفرادها بكل الأدوار تقريبًا ويقل دور كل منهم كرقيب على المعلومات وكمؤثر فى القرار على المستوى الجماعى إلى 
الحد الأدنى . 


سوم سلوك المستهلك بين النظردد والتطبيق مع التركيز على الوق السفعوديةه 











الفصل السابع تأثئير الأسرة على سلوك المستهدك 





له هه ء لتنا 
دوره -حياة الاسششره 
يبتم مديرو التسويق بالمراحل التى تمر بها الأسرة خلال دورة حياتبا لما لها من تاثير مباشر وقوى على سلوكها 
الشرائى والاستهلاكى خلال نلك المراحل » ولكى تنجع أى خطة تسويقية فى تحغيق أهدافها فلابد أن تكون مبنية على فهم 
كامل لطويفة وخهناكئصن اتا حاف الس السكيذف فى كل مرل من :لك لرا كل رمعا فاك كسن فاحل اساسة 
تمر بها الأسرة كما هو موضع بالجدول رقم ( ۷-۷ ) سنستعرضها ونناقش ما تعنيه لمديرى التسويق فى الفقرات التالية . 


جدول رقم ( ۷-۷ ) 


راما ارم سات رسا 
LET ES‏ 


الف الكافل:. عل الزرخن والأولان : أ المرحلة الأولى من المش الكامل تضم 
الزرجين وأول طفل يولد ليما . 


ب - المرحلة الشانية من العش الكامل 


يصل الأولاد الى التعليم الجامفى . 






















> - العش الخالى . تشمل الزوجين فقط بعد الاستقلال | أ - المرحلة الأولى من العش الخالى 
المادى والسكنى للأولاد ١‏ ينتقل الأولاد الدع مساكن أخرى مم 


استمرار عمل الوالدين . 


نب ا زيح الها سنن لسن ا 
نلرب الاه الى سن التقاعه . 







ا 


» - الزوج الباقى على قبد الحياة . 





سلوك المستهلك بين النظريه والتطبيق مع التركيز على السوق السقوديه سوسوم 


انا شخ علو وك ت وة الفصل السابع 





أولا اة الف 


دید[ المستهلك هياته وحده ويدخل منير ١‏ ولكن يرغم قلة دخله فإنه لا يثقله أى عبء عائلى » ولذلك يعتير صافى الدخل 
المقرقن لاقن قن الرهلة بت سداد الو اة ارون كر ا ف كو ال الارن و ان دك د ها 
E RD NS SRE E a E a a‏ 
جزء كدير من دخله على الرحلات والخدمات الترفيهية . 


ثانيًا : مرحلة الزواج الحديث 

تعتبر مرحلة الزواج الحديث من المراحل ذات التكل المالى الشديد على الفريس وخاصة فى المجتمع السعودى (راجع 
کل 2-0 | وريم يقفف ر هذا العناء الان تسيا ا ا ن غ ا ا ل ناا اء ل د زواحة ويب أن 
تستقر الأمور للزوجين بصبح وضعهما ال الى أفضل منه قبل الزواج خاصة إذا كانت الزوجة تعمل ١‏ عندئذ تقوم الأسرة 
بانفاق جزء كبير من دخلها على السيارات والملايس والرحلات والأنشطة الترفييية الأخرى . من العلامات الميزة لأسر هذه 
المرحلة أنها تتصف بأعلى معدل شرائى بين جميم الأسر فى كل المراحل كما أنها تتميِر بأعلى قيمة شرائية خاصة فيما 
يتدلق بشراء السلع المدصرة كالاثاث والاجهزة الكهريائية والسجاد والمفررشات وما شابه ذلك » بالإضافة الى ذلك فإن 
الزوجين حديثى الزوا ج يتاثران بالإعلانات التجارية بسرعة ويدرجة كبيرة فى أغلب الأحوال . 


شكل رقم ( ۲-۷ ) 
إعلان موجه للأسر التى تمر بمرحلة الزواج الحديث 





0 
ا 


الرياض - شار العلبا العام - بجالب صدارس نيد - هاتف 107-١١47‏ فاكس 13١٠ 10: ٤‏ 





F۳4‏ سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركبز على السوق السهعودية 


الفصل السابع تأثبر الأسرة على سلوك الستهلك 





ا مى الف لكام 


فرعيه کالآتی : 


. المرحلة الأولى من العش الكامل : وتتصف بإتجاب الطفل الأول فى الأسرة‎ - ١ 

۲ - الموحلة الثانية من العش الكامل : ويكون عمر أصغر ملفل فى الأسرة ستة أهوام على الأقل . 

. المرحلة الثالئة من العش الكامل : وهى المرحلة التى يصل فيها الأولاد إلى التعليم الجامعى‎ - ٣ 
. وسنتحدث عن كل من هذه المراحل بشىء من التفصيل فيما يلى‎ 


١‏ - المرحلة الأولى من الفش الكامل 

تبدأ هذه المرحلة بوصول الطفل الأرل 
إلى الدنيا وقد يصاحب ذلك ترقف الزوجة شكل ر 2 ) 
العاملة عن العمل ويالتالى يقل دخل ‏ إعلان موجه للأسر التى تمر بالمرحلة الاولى هن العش الكامل 
الأسرة . وفى نفس الوقت يترتب على 
وجود طفل بالأسرة مشاكل استهلاكية 
من نوع جديد لم يالقه العروسان من قبل 
مما يقير من الأسلوب الذى ينفقان به 
دخلهما . وتستمر هذه المرحلة إلى أن 
لم :ادو الأطفال يمن السادس: 

ومن اللاحظ فى هزه المرحلة ازدياد 
اهتهام الأسرة بتاثيث غرف الأطفال 
وشراء غعسالةاللملايس والجفقف 
الكهربائيين إن لم يكن قد تم شراؤفما 
بالفعل من قبل وشراء كثير من الأدوات 
ولاه ة الأخرف اللحز و لكلاف روماه 
المنزل . يزيد فى هذه المرحلة أيضً) طلب 
الأسرة على كل من الحليب الصتاعى 
والتأتيس اللاطقال و در الكجة والمود 





وا لفيتامينات ولعب الأطفال .: كما تفكر مي كاسم لل و صا سف مد 


8 #أسمشسية مويو ع وا نات 


بره مون اسح عع سبد و سد قامس لسر 


I‏ , 1 ک ات ال ن 
جهه احرى نجد ان مدحر عكرة فى کھ م ة حصنو وهه کدی ور 


فده اللوكلة تفل کر ا نخ للانففاق الصتم ستيج إن لسري هي شرق 


التتزايد على البنود السابق ذكبرها سنا ك 
لددن ۹ 22525952525923 


وشا غهما: اة 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية ۳۵ 


نائسر الأسرة على سلوك اللستهغك الفصل السابع 





۲ - المرحلة الثائية من العش الكامل 

فى هذه المرحلة يصل عمر #صنر طفل فى الأسرة إلى ست سنرات على الأقل وبذلك يكون جميع الأولاد قد دخلوا 
المدارس ريتحسن دخل الزوج وتعود الزوحة العاملة إلى عحلها ويالتالى يتحسن الرضم المالى للأشرة ككل. بتار التمط 
الاسستهلاقى للاسرة فى هذه المرحلة باستيلاك الأطفال انرا گنما حبنت بز داد شراء المؤاد الغدذاضشة وأدوات النظافه وفقفحكحون 
الأسنان بصورة كسرة بالاضافة الى شراد الدراحات واللفب الالكترونية للأولاد وا.جهزة الحاسب الألى الشخصية . 


شكل رقم ( ٤-۷‏ ) 
اإعلان موجه للأسر التى تمر بالمرحلة الثانية من العش الكامل 


9 





" - المرحلة الثالثة من العش الكامل 

کن اکر الأرلان فى عذال ع هة لانت وفنا يواد ا كر الال للأنسيرة ها ن ورا ع ول 
الزوج وزيادة دخل الزرجة بالإضافة الى عمل الاولاد الكبار لبعض الوقت . فى هذه المرحلة تستبدل الأسرة أثاثها القديم 
بامئاث جدريد وتشترى سيار د جديدة وعددا من الأحبزة الكيريائية . كما تتقق اشا كشرة على الأولاد خاصهة فى مجالات 


۳٦‏ سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيرٌ على الحسوق السعودية 


الفصل السابع تاثير الأسرة على سلوك الستهلك 


رابعًا : مرحلة العش الخالى 

يغلب على هذه المرحلة استقلال الأولاد عن الوالدين ماليا ومعيشيًا سواء بسبب الرواج والانتقال إلى مسكن مستقل أو 
يسبب العمل فى مدينة اخرى » ويمكن تقسيم هذه المرحلة إلى مرحلتين فرعيتين هما : 
١‏ - المرحلة الأولى من العش الخالى : وتتصف بانتقال الأولاد إلى مسكن آخر مع استمرار عمل الوالدين . 
۲ - المرحلة الثانية من العش الخالى : وفيها يصل رب الأسرة إلى سن التقاعد . 

وبستناقش هاتين المرحلتين يشىء من التفصيل فيما يلى . 
١‏ - المرحلة الأولى من العش الخالى 

تكون الأسرة فى هذه المرحلة راضية إلى حد كبير عن وضعها المالى وعن حجم مدخراتها فالوالدان كلاهما يعمل 
والأولاد مستقلون عنهما مادنا وسكننا ؛ لذلك غالبا ما يقوم الزوجان بادخال تعديلات وتحسيتات على المنزل فى هذه المرحله 
ويشترون المزيد من الممتلكات والتحف الثمينة وينفقون جانا كبيرا من دحلهما على الإجازات والرحلات ووسائل الاستجمام . 


” - المرحلة الثانية من العش الخالى 
تبدأ هزه المرحلة بتقاعد رب الأسرة عن العمل وبالتالى يعانى الزوجان من اتخفاض كبير فى الدخل . نتيجة لتقدم 
الزوجين فى العمر فى هذه المرحله ولذلك فمعظم النفقات تذهب إلى الرعاية الطبية وبخاصة الأجهزة الطبية والأدوية العلاجية 


خامسًا : مرحلة الزوج الباقى على قيد الحياة 

تتصف هذه الرحلة بوجود أحد الزوجين فقط على قيد الحياة بعد رحيل الزوج الآخر الى الرفيق الأعلى ٠‏ اذا كان هذا 
الزوج مازال يعمل فانه لا يعانى من أية ضائقة مالية » غير أن الإنفاق على الأدوية والمنتجات اللازمة للهعناية بالصحة يكون 
بندا دائما فى ميزانيته الشهرية ؛ وفيما عدا ذلك تتوزع نفقاته الأخرى بين الرحلات الترفيهية ورحلات العمل وشراء الهدايا 
لأحفاده والتبرعات للجهات الخيرية . وعندما بتقاعد هذا الزوج عن العمل يقل مستوى دخله بصورة ملحوظة ويضطر إلى 
تقليص نفقاته غير الضرورية بدرجة كبيرة . وإذا كانت الزوجة هى المتبقية على قيد الحياة وكانت لا تعمل ففاليا ما تعيش 
عيشة متواضعة مع احتفاظها بكمية معقولة من المدخرات وعادة ما يحيطها الأولاد والأحفاد والأقارب والصديقات بالدعم 
المادى والمعنوى . 


حدثت تطورات كثيرة فى تركيب الأسرة فى السنوات الأخيرة على كل من المستويات المحلية والإقليمية والفالمية وإن كانت 
هزه التطورات أسرع وأعمق فى الأثر على المستوى العالمى إذا قورنت بمثيلاتها على كل من المستويين الإقليمى والمحلى » ولا 
شك أن تلك التطورات لها أثار لا يمكن تجاهلها على الإستراتيجيات التسويقية للمنشات الصناعية والتجارية وكذلك على 
كات التوزيع بالتجزئة على حد سواء » لذا فمن الضرورى على مدير التسويق أن يتعرف على تلك التطورات وأن يحلل 
أثارها على خططه التسويقية . وأن يعدل تلك الخطط بطريقة تمكنه من الوصرل إلى القطاعات العائلية الناشئة سواء فى 
الأسواق المحلية أو فى الأسواق الاقليمية أو فى الأسواق العالمية » وان يخدمها بفعالية فى نفس الوقت الذى يحقق فيه 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية fy‏ 





تأثير الأسرة على سلوك المستهلك الفصل السابع 


ونظرا لأن حرية التصدير والاستيراد والاستثمار فى الداخل وفى الخارج مكفولة لرجال الأعمال ققد أصبع مدير 
التسويق يواجه الآن تحديات تنافسية كثيرة فى كل من السوقين المحلية والدولية وعليه أن يتفهم التغيرات الجارية فى تركيب 
الأسرة على كل المستويات الحلية والإقليمية والعالمية حتى ينجح فى وضع الإستراتيجية التسويقية المناسبة والفعالة إذا كان 
يزاول نشاطًا تسويقيًا دوليًا بالإضافة إلى نشاطه المحلى أو الإقليمى ؛ وعلى ذلك فإننا ستشير إلى تلك التطورات فى كل من 
السوق المحلية والسوق العالمية فى التحليل التالى » وإن كان الكثير منها ينطبق على المجتمع السعودى وغيره من المجتمعات 
العربية إلا أن بعضها بالتاكيد ينطيق على المجتمعات الأخرى الأجنبية وخاصة المجتمعات الغربية . 


وعمومًا يمكننا ملاحظة خمسة تطورات رئيسية لها آثارها الواضحة على تركيب الأسرة المعاصرة يمكن إيجازها فيما 
يلى : 
١‏ - تاخير الزواج إلى سن متقدمة . 
٣‏ - ارتفاع معدلات الطلاق . 
۲ - صفر حجم الأسرة . 
؛ - ارتفاع نسبة الأسر التى تعولها الأم . 


ه - زيادة عدد الأسر ذات الدخلين . 


١‏ - تأخير الزواج إلى سن متقدمة 

يميل معظم الأفراد الذين فى سن الزواج فى الوقت الحاضر إلى تأخير زواجهم حتى سن متقدمة ولا نلاحظ هذه 
الظاهرة فى المجتمعات الغربية فقط ١‏ ولكننا نجدها أيضا سائدة فى المجتمعات العريية ٠‏ وان كانت أسباب ذلك تختلف بين 
الدول العربية والدول الغربية , كما أن الشاب والفتاة الفربيين بصفة عامة يكون عمرهما أكبر نسبيًا من عمرى الشاب 
والفتاة العربيين عندما يتزوجان فالإحصاءات المتوفرة عن المجتمع الأمريكى تفيد أن متوسط عمر الشاب الذى يتزوج لأول 
مرة هناك ارتفع على مدى أريعين سنة تقريبًا من (۲۲) ماما ( فى الخمسنینیات ) إلى (0 51) عاما (قى عام 1995م) 
بينما ارتفع متوسط عمر الفتاة الأمريكية التى تتزوج لأول مرة من )۲١(‏ عاما إلى (4. 4؟) عامًا خلال نفس الفترة (:؟) . 
وبالرغم من عدم توافر إحصاءات دقيقة بهذا الخصوص عن المجتمع السعودى إلا أن المراقب للأمور يستطيع أن يقول إن 
متوسطات أعمار الشباب السعودى من الجنسين الذين يتزوجون فى الوقت الحاضر تقترب من متوسطات أممار الشباب 
الأمريكى إلى حد كبير . 

ويرجع تأخير الزواج إلى سن متقدمة فى المملكة العريية السعودية إلى أسياب عديدة أهمها رغية كل من الفتى والفتاة 
فى التفرغ لتعليمهما الجامعى وإنهائه أولا قبل الزواج . بالإضافة إلى المغالاة الشديدة فى المهور والهدايا الواجب تقديمها 
إلى المروس وإلى أهلها مع التكاليف الباهظة التى يتطلبها تأثيث منزل الزوجية خاصة وأن الجيل الجديد من الفتيات 
السعوديات - ومعظمهن أعلى تعليمًا وأغزر ثقافة - يرغين فى الاستقلال المعيشى بعد الزواج فى شقة خاصة بهن بعيدًا عن الأهل . 

يترتب على التأخير فى سن الزواج آثار عدة من آبرزها التفير النسبى للأسلوب المعيشى للعروسين بالمقارنة بالأسلوب 
المعيشى السعودى التقليدى ١‏ وينعكس هذا التفير فى اهتمامهما الشديد بجودة الاثاث والتصميم والزخرفة الداخلية للشقة 
التى سيقيمان بها ٠‏ ويكون هذا الاهتمام موجها نحو الكيف أكثر مته نحو الكم ٠‏ بمعنى أن العروسين قد يقنعان بكمية قليلة . 
من الأثاث والمستلزمات والأجهزة المنزلية ذات الماركات العالمية والجودة الممتازة . بالإضافة إلى ذلك قد يرغب العروسان فى 


TFA‏ سلوك امسدتهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 





الفصل السابع تأثمر الأسرة على سلوك المستهلك 


قضاء شهر العسل فى رحلة خارج البلاد وفى شراء منتجات غير تقليدية , مثل : الحاسب الآلى والاجهزة الإلكترونية مع 
الاهتمام بالجوانب الجمالية للمنتجات التى يشتروتها بصفة عامة وطرزها وألوانها وتصاميمها ‏ 

لا شك أن نمو هذا القطاع السوقى فى الحجم واستمراره فى النمو مع مرور الأيام يوفر فرصا تسويقية طيبة لكثير من 
المنشات سواء قبل الزواج أو بعده فبجانب المنتجات السابق ذكرها والجوائب السلوكية التى تميز هذا القطاع بعد الزواج - 
تستطيع كثير من المنشات خدمة هذا القطاع قبل الزواج أيضنًا مثل : مطاعم الوجبات السريعة ووكالات السفر والسياحة 
( من خلال إعداد برامج سفر جماعية للعزاب ) والنوادى الرياضية والاجتماعية وشركات إنتاج السيارات ( من خلال تصنيع 
السيارات الصغيرة ) وشركات إنتاج الأجهزة الكهريائية الصغيرة وشركات المقاولات والعقارات ( من خلال بئاء الشقق 
الصغيرة ) . 


؟ - ارتفاع معدلات الطلاق 

من الملاحظ ارتفاع معدلات الطلاق بنسبة كبيرة فى السنوات الأخيرة فى كثير من دول العالم . وقد أشرنا فى الفصل 
الخامس الى أن معدل الطلاق بالمملكة العربية السعودية ككل فى عام 5١4١ه‏ وصل إلى )/.١(‏ وكانت مدينة الرياض 
العاصمة هى الأولى فى عدد صكوك الطلاق الصادرة فى نفس العام حيث وصل معدل الطلاق فيها إلى (1۲,۸/) بيتما بل 
هذا المعدل )/20١.1/(‏ فى منطقة الرياض قى نفس العام . 

ويصرف النظر عن الأسباب المؤدية للطلاق فإن من أهم نتانجه من وجهة النظر السلوكية هو أن هذا القطاع الذى يشار 
إليه أحيانًا باسم القطاع الأعزب للمرة الثانية (]1/121166 52111 8/-512816) يحمل معه فى العادة التفضيلات والأنماط 
الاستهلاكية التى تكونت لديه أثناء فترة الزواج . من ناحية أخرى يعانى هؤلاء المستهلكون من مشاكل مالية كثيرة مترتبة 
على الطلاق » مما بقلل من قدرتهم على شراء نفس المنتجات التى تعودوا على شرائها أثناء الزواج أو حتى المنتجات التى 
يشتريها الأعزب الذى لم يسيق له الزواج فى بعض الأحيان . 

كما يؤدى الطلاق إلى انقسام الأسرة إلى وحدتين معيشيتين منفصاتين مما يترتب عليه ظهور الحاجة إلى شراء نفس 
المنتجات أو ريما منتجات مختلفة من جانب كل وحدة معيشية على حدة بكميات وأحجام أصغر وأتماط استهلاكية قد لا تكون 
متشابهة . ومن الملاحظ أن عدد الرجال العرب المطلقين يصير مع الزمن أقل من عدد النساء العربيات المطلقات لآن معظم 
الرجال العرب المطلقين يتزوجون ثانية بعد وقت قصير من الطلاق , بينما تظل المرأة العربية المطلقة فترة طويلة بدون زواج 
آخر ١‏ وفى حين يميل دخل الرجل الى الزيادة يعد الطلاق نجد أن دخل المرأة بنخفض خاصة اذا كانت حاضنة للأطفال . 
ولهذا السبب ينفق الفريق الأول دخله بحرية بينما تدفع الظروف بالفريق الثانى إلى التقشف . مما يؤدى فى النهاية إلى تعلم 
كل فريق منهما لأنماط استهلاكية جديدة . وفى الواقع يكون من الصعب فى حالات كثيرة التنيؤ بالسلوك الاستهلاكى للأسر 
التى تتكون من أزواج وزوجات سيق طلاقهم من قبل ثم تزوجوا باخرين ١‏ وذلك بسيب التاثير الصادر من أولاد الزوج من 
امرأة أخرى أو أولاد الزوجة من رجل آخر والذى لايمكن لمدير التسويق التنيق به ('*) . 


7 - صفر حجم الأسرة 

ربدا كان المجتمع السعودى بصفة خاصة والمجتمعات الخليجية نّم المجتمعات العربية الأخرى بصفة عامة من المجتمعات 
التى مازالت تحتفظ بمتوسط مرتفع لحجم الأسرة ١‏ بالمقارنة بحجم الأسرة فى المجتمعات الصناعية المتقدمة اقتصاديًا والذى 
يتجه حجم الأسرة فيها إلى الانكماش المستمر مع مرور الأيام ٠‏ فعلى سبيل المثال بينما يقدر بعض المراقبين متوسط خجم 
الأسرة السهودية فى الوقت الحاضر بخمسة أفراد نجد أن مترسط حجم الأسرة بالولايات المتحدة الأمريكية قد انخقض إلى 
(35,؟) فردًا فى عام ۹۹۰٠م‏ بالمقارنة ب (17,؟) قردا فی عام ۱۹۸۰م و )5.١4(‏ فردًا فى عام ۱۹۷۰م . غير أنه من 


سلوك المستهلك بين النظريه والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 1۳۹4 


تأثير الأسرة على سلوك الملستهلك الفصل السابع 





الملاحظ أن حجم الأسر الجديدة التى تتكون بالزواج فى العالم العربى قى الوقت الحاضر تميل إلى الصغر حيث لا يزيد عدد 
الأطفال الذين تنجبهم تلك الأسر عن اثنين أو ثلاثة فى حين أن متوسط عدد الأطفال فى أسر الأجيال السابقة كان يصل إلى سيعة 
أو ثمانية . 

ويترتب على صغر حجم الأسرة نتائج هامة من وجهة النظر التسويقية : فالبرامج الإنتاجية والتسويقية لمنشأت الأعمال 
قد تحتاج إلى التعديل الجزئى أو حتى التفيير الكلى لكى تتلاءم مع احتياجات الأسر الصغيرة مما يعنى مثلاً زيادة بتاء 
الشقق والفلل الصغيرة وزيادة إنتاج السيارات الصغيرة والمنتجات ذات العبوات الصغيرة الحجم وتغيير برامج الترويج 
لتخاطب الأسرة الصغيرة . ونظراً لأن الجيل الجديد من الأسر الصغيرة على زعى كبير بالسوق ويتمتع بمستوى تعليمى 
أعلى كما أنه أكثر اهتماما بالجودة فمن الضرورى على مسؤولى التسويق أن يوجهوا اهتماما كبيرا لتصميم العبوة 
وللمعلومات المطبوعة عليها - كما وكيا - ولستوى الجودة السلعية بما يتناسب مع الأسلوب المعيشى لتلك الأسر وتوقعاتها 
بخصوص أداء السلعة المشتراة . 


٤‏ - ارتفاع نسبة الأسر التى تعولها الأم 

ريما كان هذا الجاتب من التطورات الاجتماعية أيضا منتشرا بكثافة فى الغرب وهو يهم رجل الأعمال الذى يمارس 
النشاط التسويقى الدولى : فمن الملاحظ أن عدد الأسر الغربية التى يعولها أحد الوالدين ( وخاصة الأم ) بدون وجود الوالد 
الآخر فى تزايد مستمر . فمثلا وصل عدد الأسر الأمريكية التى تعوليا الأم بدون وجود الأب فى عام ٠144م‏ إلى حوالى 
(1.1) مليون أسرة ١‏ بينما وصل عدد الأسر التى يعولها الأب بدون وجود الأم إلى حوالى )٠١١(‏ مليون أسرة » ومن المتوقم 
أن يصل عدد الأسر التى تعيش معها وتعولها الأم وحدها إلى (47 .لا) مليون أسرة فى عام ١٠٠م‏ وإلى (۷,۷۸) مليون 
أسرة فى عام ١٠50م ٠‏ أما عدد الأسر التى يعوليا الأب بدون وجود الأم فمن المتوقع أن يبقى على ما هو عليه - تقريبا - 
فى عام ١٠٠1م‏ وأن يرتفم إلى )١.71(‏ مليون أسرة فى عام ١٠١۲م ١‏ . وتوجد أعلى نسبة للأمهات الأمريكيات اللاثى 
ينققن على أولادهن بين الزنوج يليهن الأمهات ذات الأصل الأسبانى ( من أمريكا الجنوبية ) يليهن الأمهات البيض . 

وقد يختلف السلوك الاستهلاكى وكذلك أساليب التسوق لهذا النوع من الأسر عن الأسر التقليدية ١‏ فقد تضطر هذه 
الأسر إلى تغيير اوقات التسوق لتتفق مع مواعيد العمل الخاصة بالأب أو الأم . وقد يزداد اعتمادها على الوجبات سهلة 
التحضير سواء التى تباع بالبقالات أو التى تقدم جاهزة بمطاعم الوجبات السريعة » وقد تقضى وقنا اقل فى التسوق داخل 
المراكز التجارية لقلة الوقت المتاح لمائلها معا يعنى احتياجها لبعض الخدمات الخاصة . وعموما يمكن لابحاث السوق التى 
يجريها مسؤولو التسويق الكشف عن حقائق كثيرة متعلقه بالاختلافات فى السلوك الشرائى والاستهلاكى بين هذه الأسر 
والأسر التقليدية ‏ مما يساعدهم على تصميم المنتجات المناسية لأفراد هذه الأسر وإعداد البرامج التسويفية الفعالة لخدمتهم . 


م - زيادة عدد الأسر ذات الدخلين 


ازداد عدد الأسر التى يعمل فيها الزوجان ارتفاعا كبيرا فى معظم دول العالم يما فى ذلك المملكة العربية السعودية وكثير 
من الدول العربية الأخرى فى الستوات الأخيرة » ومازال عددها يزداد بمرور الأنام » ووجود دخلين فى الأسرة معناه زيادة 
القوة الشرائية للأسرة وزيادة قدرتها على شراء سلع وخدمات لم تكن تستطيع شراعها من قبل. لذلك تمثل هذه الأسر قطاعا 
هاما من السوق لكثير من المنتجين ليس فقط يسبب قدرتها المالية ولكن أيضا لآن مستويات تعليمها يكون فى الغالب أعلى 
من المتوسط التعليمى العام . 

وتوفر هذه الاسر فرصا تسويقية كبيرة لمنشات الأعمال فى مجال السلع الموفرة للوقت كالأجهزة الكهربائية المنزلية 
الحديثة والأطعمة الجاهزة والسهلة التحضير أيضا » ودور حضاتة الأطقال والملاس الجاهزة زات الحودة العالية والسيارات 


f°‏ سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 


الفصل السابع تأثير الأسرة على سلوك المستهلك 


والتحف والأثاث الثمين . وغاليًا ما تركز هذه الأسر فى تسوقها على عدد محدود من المحلات التجارية نظرًا لضيق وقتها 
ويكون ولاؤها لتلك المحلات عادة كبيراً > أى أنها تختار محلات معينة ومحددة العدد تكون ثقتها بها كبيرة فتزورها باستمرار 
وتشترى منها احتياجاتها دون غيرها . ويبدو أن للزوجة العاملة تأثيرا أكبر على قرارات الشراء من الزوجة غير العاملة وقد 
يكون ذلك بسيب مساهمتها المادية فى ميزاتية المنزل أو لاحساسها بالاستقلال المالى عن زوجها أو لأنها تشعر بثقة أكبر فى 
نفسها عند اتخاذ القرار الشرائى أو لكل هذه الأسياب مجتمعة . 


الحاجة إلى تعديل النموذج التقليدى لدورة حياة الأسرة 
نتيجة لهذه التطورات الاجتماعية والأسرية تنشأ فى المجتمع فئات أسرية جديدة ولكن يصعب تصنيفها ضمن النموذج 
التقليدى لدورة الحياة الأسرية الذى سبق شرحه مما يدعو إلى الحاجة إلى تعديل هذا النموذج حتى يصير أكثر فائدة لمديرى 

التسويق عند تطبيقه . وتشمل تلك الفئات الأسرية الجديدة المجموعات التالية : 

. فئة الأسر التى نتكون من زوجين لم يرزقا بأطفال‎ - ١ 

۲ - فة الأسر التى تتكون من زوجين يظلان بلا أطفال لفترة طويلة بعد الزواج سواء يسيب تأخير الإنجاب أو يسبب علاج 
العقم ثم يرزقان بأطفال فى سن متأخرة . 

٣‏ - فئة الأسر التى تتكون من زوجين حديثى الزواج ولكن الاثنين كبيران فى العمر » وقد يحدث ذلك نتيجة لتاخير الزواج 
نفسه إلى سن متقدمة وريما يترتب عليه إنجاب عدد من الأطفال وهما فى تلك السن ( وهو الاحتمال القائم فى 
المجتمع السعودى ) أو عدم الإنجاب كلية . 

. فئة الأسر ذات العائل الوحيد (235611 51118516) وخاصة الأم وهو احتمال قوى وقائُم فى الدول الغربية‎ - ٤ 

ه - فئة الأسر الممتدة وهى سائدة نسبيا فى المجتمع السعودى والمجتمعات الخليجية الأخرى بالمقارنة بالمجتمعات الغربية 
وتشمل الاحتمالات التالية : 

أ - استمرار إقامة الابن بعد زواجه فى منزل الأسرة هم والديه . 
ب - غودة البنات المخللقات للاقامة مم الوالدين ' 
ج - إقامة الجد والجدة مع الأسرة . 
١‏ - فئة المطلقين والمطلقات بلا أولاد . 
۷ - فئة العزاب الذين يؤخرون الزواج إلى سن متقدمة أو لا يتزوجون على الإطلاق ‏ 


۸ - فئة الأرامل ومعظمهن من السيدات الكبيرات فى العمر اللاتى بتعدى سنهن السيعين وعددهن يزيد مع الأيام نتيجة 
للتحسن الكبير فى الخدمات الصحية العلاجية والوقائية والكشف المبكر عن الأمراض وعلاجها مع انتشار الوعى 


تقييم دورة حياة الأسرة كأداة تسويقية 
تتمتع دورة حياة الأسرة بمزايا عديدة نلخصها فيما بلى : 


١‏ - تجمع دورة الحياة الأسرية بين عدة متقيرات هامة فى مقياس واحد 2 هى : السن ومستوى الدخل والحالة الاجتماعية 
( أعزب ٠‏ متزوج .. إلخ ) وحجم الأسرة . 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية £ 


تاثير الأسرة على سلوك ال ملستهلك ئ الفصل السابع 


؟ - يمكن لمديرى التسويق استخدام نموذج دورة الحياة الأسرية يسهولة فى التنبؤ بالأنماط الاستهلاكية للأسر والأفراد نظرا 
لتوفر البيانات الخاصة يحجم الأسر ودخولها ووظائف أفرادها من خلال الجهاز الحكومى المختص بالتعداد السكانى . 

٣‏ - المراحل المختلفة للدورة قابلة القياس حيث يمكن تقدير عدد الأسر التى تمر بكل مرحلة بدرجة عالية من الثقة بعد جمع 
الديانات اللازمة عنها . 

. عدد المراحل الأصلية والمراحل الفرعية للدورة بشكل يسمح بتجزئة السوق الكلى إلى قطاعات مميزة ويصورة عملية‎ - ٤ 

ه - يمكن توجيه الرسائل الترويجية إلى الأسر التى تمر بكل مرحلة من مراحل الدورة من خلال وسائل الإعلام المناسبة لها . 

من جهة أخرى يواجه استخدام نموذج دورة الحياة الأسرية فى تجزنئة السوق بعض المشاكل والانتقادات التى يمكن 

تلخيصها فيما يلى : 

١‏ - هناك اختلاف كبير بين الياحتين حول المراحل التى تقسم اليا الدورة ‏ ويترتب على ذلك صعوية مقارنة نتائج 
الدراسات الخاصة بالدورة بيعضها نتيجة لاستخدامها تقسيمات مختلفة . 

٣‏ - قد يواجه الباحث مشكلة فى تحديد العدد الحقيقى للأسر التى تنتمى لكل مرحلة من مراحل الدورة . وقد تأخذ المشكلة 
احد ألحائيين الأتين : 

أ - قد تحتوى المرحلة الواحدة على عدد صغير جدا من الأسر إلى درجة لا تسمح باستخدامها الدراسة بصورة يمكن 
الاعتماد عليها . 
ب - قد تضم المرحلة الواحدة عدا كبيرًا من الأسر التى تنتمى إلى مجموعات ذات أنماط استهلاكية مختلفة . 

* - قد لا تنتمى بعض الأسر أو الوحدات المعيشية إلى أى من المراحل التقليدية للدورة الأسرية - كما رأينا من قبل - مما 
يؤدى الى استبعادها عند القيام بالدراسة وعند تحديد الأسر التى تستهدفها الخطة التسويقية 49) , 

4 - تقسم الدورة التقليدية الأسر إلى مجموعات متميزة طبقًا لبعض خصائصها الديموغرافية دون إعطاء أى اعتبار أو وزن 
للمتغيرات النفسية أو الاجتماعية الأخرى ١‏ فمثلا ليس من المتوقع أن يكون لجميع الأسر التى تنتمى لمرحلة معينة - 
كمرحلة الزواج الحديث مثلا - نفس الأسلوب المعيشى ( تفس الأنشطة والاهتمامات والهوايات والآراء فى الحياة 
والاتجاهات النفسية والنزعات السلوكية .. إلخ ) . لذلك لا يجب الاكتفاء بتقسيم الأسر طبقًا للمراحل المختلفة لدورة 
الصياة الأسرية , وانما ينبغى على مدير التسويق أن يجمم عن الأسر المنتمية لكل مرحلة معلومات أخرى متعلقة 
بأساليبها المعيشية وغيرها من المعلومات إذا لزم الأمر بما يزيد من فعالية برامجه التسويقية الموجهة لها . 

وعلى أى الأحوال لا تعتير هذه المشاكل من المشاكل التى يستحيل التغلب عليها » ومادام أن الأسرة هى الوحدة 
الأساسية فى بناء المجتمع وإحدى القطاعات الهامة من وجهة نظر منشات الاعمال ؛ فإن دورة حياة الأسرة ستظل هامة 

ومفيدة ويجب أخذها فى الحسبان كإحدى الأدوات التحليلة النمطية التى يستخدمها مدير التسويق فى دراساته وخططه (41) , 

ولعل ما يؤكد ذلك ما توصلت إليه البحوث التى استهدفت اكتشاف العلاقة بين دورة حياة الأسرة من جهة وبين الجوانب 

المختلفة للسلوك الشرائى والاستهلاكى للأفراد من جهة أخرى كما سيتضح من الفقرة التالية . 


تطبيقات تسويقية لدورة حياة الأسرة 


تعأثر الإستراتيجية التسويقية للمنشأة يصورة مباشرة بالهيكل الأسرى ويحجم الأسر وأتماطها الاستهلاكية والأدوار 
التسعير أى خطة الترويج أو خطة التوزيم فلابد أن يكون متفهما بالكامل للأنماط الشرائية للأسر التى يعد لها هذه الخطط . 


27" سلوك المستهلك بين التظريه والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 





الفصل السابع تأثير الأسرة على سلوك الستهلك 


وإذا فكرنا على سبيل المثال فى الإستراتيجية الترويجية المنشأة سنجد أن برنامجها الإعلانى وجهود البيع الشخصى 
فيها يتأثران كشرا بالأدوار التى يلعبها أفراد الأسرة وكذلك بأنماط اتخاذ القرار الشرائى فيها . فمثلا يجب على رجل البيع 
أن يتعرف على المعايير التى يستخدمها أفراد الأسرة عند تقييم الأجهزة الكهربائية المنزلية قبل الشراء حتى يتمكن من 
مخاطبتهم بما يهمهم وقد تخنلف هذه المعايير بين الزوج والزوجة . وتملى السياسة الرشيدة هنا أن يقوم رجل البيع بإعداد 
رسالته ليخاطب بها عضو الأسرة الذى يغلب عليه اتخاذ القرار الشراتى فى حالة الأجهزة المنزلية . أما اذا كان القرار 
الشرائى يتم اتخاذه بمشاركة الزوجين فينبغى عليه معرفة المعابير التى تهم كل طرف على حدة ثم يعد رسالتين مختلفتين 
موجهتين للطرفين يما يتقق مع معايير كل منهما . 

ينطيق نفس المنطق أيضنًا على النشاط الإعلانى المنشاة فإذا كان أعضاء الآسرة الواحدة يطلعون على وسائل إعلامية 
مختلفة ١‏ فان الأمر فى هذه الحالة يتطلب من رحل التسويق معرفة هذه الوسائل بدقة حتى يتمكن من الوصول الى الأطراف 
ذات الأهمية ( مثل : الطرف المؤثر فى القرار أو متخذ القرار أو المشترى ) من خلال الوسيلة المناسية ٠‏ وريما اضطر الى 
استخدام أكثر من وسيلة واحدة للوصول إلى جميع الأطراف التى تهمه . فمثلاً فى حالة المنتجات التى يشترك الأولاد فى 
اتخاذ قرارات شرائها كاختيار مطاعم الوجبات السريعة نجد أن إعلاتات تلك المطاعم ليست موجهة للوالدين فقط ولكنها 
موجهة أيضا للأطفال ؛ ولذلك تحتوى تلك الإعلانات على صور لأقراد أسر فى مرحلة العش الكامل مع وضع تلك الإعلانات 
فى القنوات الإعلامية التى تصل إلى كل من الوالدين والأطفال . بالإضافة إلى ذلك تجد أن معظم مطاعم الوجبات السريعة 
تعد وجبات خاصة بالأطفال وأحيانًا تبيع تلك الوجيات بخصم سعرى خاص للعائلات التى تشترى وجبات الكبار بالسعر 
العادى (۴°) , 


وعموما تشير نتائج البحوث التى أجريت على دورة حياة الأسرة إلى ما يلى (41) . 


- وجود علاقة بين دورة الحياة الأسرية من جهة وبين الإنفاق الأسرى على الطاقة وأسلوب قضاء الأسرة لوقت الفراغ 
وأنماط الإنفاق على الخدمات والطعام من جيه أخرى . 

- دورة الحياة الأسرية أفضل من عمر رب الأسرة وحده فى التنيؤ بالإنفاق على الطهام والسلع المعمرة والمسكن والإجازات العائلية . 

- وجود علاقة بين الأنشطة الرياضية والترفيهية للأفراد من جهة وبين دورة الحياة الأسرية من جهة أخرى فالأنشطة 
الرياضية والترفيهية التى يمارسها الأفراد تزداد كثيرا فى مرحلتى العزوبية والزواج الحديث , بينما تقل بقدوم الأطفال 
الذين بكرس لهم الآباء جزءا أكبر من وقتهم على حساب تلك الأنشطة . 


- غالنا ما تود التضرات الت تحدث داخل الأسرة كالطلاق والتقاعد المؤقت ووفاة أحد الزوحهين ووفود أحد الأشخاص | 
: دود ي - سز و زد وچجیں ووعوق صل 
البيت الى تقيرات نلقائية فى تفضيلات الأسرة المتعلقة بالعلامات التجارية . 


مشاركة الأطفال فى إعلانات التلفاز 


يميل كثير من المنتجين الى استخدام الأطفال فى الإعلاتات - وخاصة التلفازى - لا لهم من تأثير ماطفى كبير على 
الوالدين بالإضافة إلى تأثيرهم على الأطفال الآخرين الذين يشاهدون تلك الإعلانات » غير أن الصورة التى يشارك بها 
الأطفال فى الإعلانات التلفازية تواجه انتقادات كثيرة لعدم وجود قواعد وضوابط أخلاقية تنظم ظهورهم فى الإعلان بالرغم 
من وجود تلك القواعد فى كثير من دول العالم . وفى دراسة حديثة استهدفت التعرف على مدى مشاركة الأطفال فى إعلانات 
القناة الأولى للتليفزيون السعودى كقائمين بالاتصال وكمتلقين للرسالة الإعلانية تم التوصل للنتائج التالية (۴) : 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية TF‏ 


تأثير الاسرة على سلوك المستهلك الفصل السابع 





أولاً : مؤشرات عامة حول الإعلانات محل الدراسة 

١‏ - اهتم التليفزيون السعودى بتقديم إعلانات عن السلع الأجنبية بصورة أكبر من إعلانات السلع الوطنية حيث وصلت نسبة 
إعلانات السلع الأجنبية )/1١(‏ ونسية إعلانات السلع الوطنية (/5/) . ومن حيث إجمالى المدة الزمنية التى استغرقتها 
الإعلانات : فقد شفلت إعلانات السلع الأجنبية )/1١(‏ من إجمالى المدة الزمنية للإعلانات بينما شغلت إعلانات السلع 
الوطتية (۹/) من تلك المدة . 

۲ - كانت جميع الإعلانات مهل الدراسة عن سلع فقط ولم تتضمن العينة أية إعلانات خدمية . 

٣‏ - كانت اللغة العربية الفصحى هى اللفة السائدة حيث استخدمت فى (1۹/) من اعلانات العينة ؛ تلتها اللهجة المصرية 
بنسبة (50/) ٠‏ ثم اللهجة اللبنانية بنسية (۲/) ثم اللهجة السعودية بنسبة (؟/) ثم اللغة الإنجليزية التى استخدمت فى 
أقل من )/١(‏ من الإعلانات . 

٤‏ - وصلت نسبة الإعلانات التى يظهر فيها أشخاص ( رجال ونساء وأطقال أو أسر كاملة ) (1۸/) من المينة والتى لا 
يظهر فيها أشخاص (55/) . 


ثانيا : من حيث مشاركة الأطفال فى الإعلانات 

١‏ - ظهر الأطفال فى (51/) من إعلاتات التليفزيون السعودى محل الدراسة » وكان أكثر الأطفال الذين شاركوا فى 
الإعلانات فى المرحلة العمرية "من )١(‏ إلى أقل من )٠١(‏ سنوات ‏ يليهم الأطفال فى المرحلة العمرية 'من سنتين إلى 
أقل من )١(‏ سنوات” . وكان الأطفال الذكور أكثر ظهورًا من الإناث . 

٣‏ - كانت القوالب الفنية التى قدمت بها تلك الإعلانات من حيث التكرار كالآتى : الإعلان الغنائى (ه4/) ؛ الحديث المباشر 
٠ )/5١(‏ الإعلان الحوارى )/٠١(‏ » الإعلان التمثيلى (1/) ؛ إعلان الرسوم المتحركة (14/) . وتشير هذه النسب إلى 
حاجة التليفزيون السعودى إلى زيادة الاهتمام بإعلانات الرسوم المتحركة نظرا لجودة هذا النوع من الإعلانات وقدرته 
العالية على الإقناع بالنسية للأطفال . 

۲ - كانت النسبة الكبرى من الإعلانات التى شارك فيها الأطفال (1۱.۷/) عن متتجات لا تخصهم بشكل مباشر» وهذا 
يؤكد لجوء المنتجين إلى استخدام الأطفال فى الإعلانات يسبب تاثيرهم العاطفى على الكبار . 

٤‏ - كانت اللهجة المصرية فى مقدمة اللهجات التى تتحدث بها الإعلانات (۷۷/) تلتّها اللغة العربية الفصحى (50/) ثم 
اللهجة السعودية )/١(‏ واللهجة اللبنانية (؟/) . 


ثالثا : من حيث مخاطبة !إعلاتات للأطفال 

١‏ - احتلت إعلاتات المواد الغذائية مكان الصدارة )/۸٠(‏ بين جميع الإعلانات الموجهة للأطفال تلتها الإعلانات عن معاجين 
الأسنان )/٠١(‏ والإعلانات عن مستحضرات التجميل )/٠١(‏ . 

؟ - جاء ترتيب القوالب الفنية فى الإعلانات التلفازية الموجهة للأطفال كالأتى : الإعلان الغنائى (-0/) ثم الإعلان الحوارى 
)/7١6(‏ والإعلان التمشيلى )/١١6(‏ . ومن الملاحظ أن الموسيقى كانت تصاحب جميم الإعلانات سواء قى الأغنيات 
المصاحبة للإاعلان أو فى خلفيته . 

٣‏ - طفى الأسلوب العاطفى على الأساليب الإقناعية المستخدمة فى مخاطبة الأطفال حيث استخدم فى (15/) من اجمالى 
الإعلانات المدروسة » تلاه الجمع بين الأسلوب العاطفى والأسلوب العقلانى الذى استخدم بنسبة )/١(‏ أما الأسلوبي 
العقلانى فقد احتل نسبة (6/) فقط . 


f14‏ سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 








الفصل السايع تاثير الأسرة على سلوك المستهلك 


الخلاصة 


هتم مديرو التسويق بدراسة تأثير الأسرة على سلوك المستهلك لأن منتجات كثيرة يتم شراؤها بغخرض الاستهلاك الأسرى 
ولأن الأفراد عادة ما يتآئرون بآراء ونصائح باقى أفراد الأسرة فى قراراتهم الشرائية ١‏ وتنقسم الأسر إلى ثلاثة أنوا ع ١‏ هى : 
الأسرة النواة والأسرة الممتدة والوحدة المعيشية . وتقوم الأسرة بأربع وظائف اجتماعية هامة هى توفير الرفاهية الاقتصادية 
لأبنائها وإمدادهم بالدعم المعنوى واختيار الأسلوب المعيشى الملائم لهم وتهيئة فرص التطبيع الاجتماعى والاستهلاكى لهم , 
ويقوم أفراد الأسرة بثمائية أدوار مختلفة أثناء عملية اتخاذ القرارات الشرائية والاستهلاكية وقد تتغير هذه الأدوار من فرد 
إلى آخر ومن أسرة إلى أخرى بحسب نوع المنتج والظروف المحيطة بالقرار ؛ وهذه الأدوار هى التأثير فى القرار والرقابة 
على المعلومات واتخاذ القرار والشراء وإعداد السلعة للاستهلاك واستخدام السلعة وصيانتها والتخلص منها . 

وقد اهتم الباحثون بدراسة مدى تأثير كل من الزوج والزوجة على عملية اتخاذ القرارات الشرائية والاستهلاكية ووجدوا أن 
هناك أربعة أنوا ع من القرارات يتم اتخاذها داخل الأسرة » هى القرارات التى يغلب الزوج على اتخازها والقرارات التى تغلب 
الزوجة على اتخاذها والقرارات المشتركة والقرارات الفردية . ويعتمد التأثير النسبى لكل من الزوجين فى اتخاذ نلك القرارات 
على عوامل متهددة منها نوغ السلعة أو الخدمة المشتراة وفلسقة الأسرة حول دور كل من الزوجين فى اتخاذ القرار ؛ والمرحلة 
التى تمر بها عملية اتخاذ القرار والتغير المستمر فى الأساليب المعيشية للأفراد ٠‏ وخاصة التقيرات الحادثة فى حباة الأسر 
نتيجة لازدياد نسبة الزوجات العاملات ؛ كما أن للأطفال تأثيرا نسبيا على بعض القرارات الشزائية داخل الأسرة تبعًا لعمر 
الطفل نفسه . وعموما يتأثر السلوك الشرائى والاستهلاكى للأسرة بحسب نوع الأسرة وحجمها وخصائصها الديموغرافية 
ومكانتها الاجتماعية وأسلويها المعيشى وحجم الإنتاج الداخلى لها . كما يتاثر هذا السلوك بعدد من العوامل الاجتماعية 
الأخرى التى تشمل درجة التماسك الأسرى ودرجة تكيف الأسرة مع الييئة وطبيعة الاتصالات الدائرة بين أفرادها . 


وتمر الأسرة خلال دورة حياتها بخمسة مراحل , هى : العزوبية والزواج الحديث والعش الكامل والعش الخالى والزوج 
الباقى على قيد الحياة » وتتميز كل مرحلة منها يصفات وخصائص متميزة حيث يختلف مستوى الدخل وعدد الأفراد 
وأعمارهم وطبيفة التركيب الأسرى وعملهم من عدمه . كما تتباين الموارد المتاحة للأسرة وكذلك احتياجاتها من السلع 
والخدمات فى المراحل المختلفة للدورة . وتعتبر هذه المراحل فى أحيان كثيرة وسيلة فعالة لتجزئّة السوق بالرغم من الانتقادات 
التى توجه النموذج التقليدى للدورة نتيجة التغيرات التى طرأت على تركيب الأسرة فى السنوات الأخيرة مما جعل هذا 
النموذج يحتاج إلى التعديل ليعكس تلك التفيرات . 


حاله عملية : مرحله الزواج الحديث 


انتهى هشام من دراسته الجامعية وهو فى الثالثة والعشرين من عمره أى منذ خمس سنوات تقريبا والتحق بالعمل 
بإحدى الشركات الوطنية بعد تخرجه بحوالى شهرين ؛ واجتهد فى تعلم أمور العمل الجديد وتنقل بين عدة إدارات داخل 
الشركة » ونال إعجاب وتشجيع مديريه لطموحه ورغبته فى التعلم والامتياز فى عمله ؛ إلى أن تمت ترقيته إلى منصب مساعد 
مدير التسويق منذ عدة أشهر . ويد هشام يفكر فى الزواج بعد أن تمكن فى هذه الفترة من ادخار ميلع متاسب من المال 
بالإضافة إلى تلقى وعود من والديه وأخوته ويعض الأقارب بمنحه هدايا مالية عند زواجه فبدأ فى البحث عن العروس 
المناسبة وساعده والداه فى ذلك إلى أن وقع اختياره على فتاة متعلمة ومن أسرة طيبة تخرجت من الجامعة فى السنة الماضية 
والتحقت بالعمل بإحدى الشركات . وقد تعاون أهل العروس مع هشام تعاونًا كبيرا فيما يتعلق بتكاليف الزواج حيث ابتعدوا 
عن المفالاة فى المهر والجهاز رغم إصرار العروس على الاستقلال فى المعيشة عن عائلته وعائلتها مما اضطر هشام إلى 
تجهيز (فيلا) كاملة قام بتأجيرها من أجل السكنى بها هى وعروسه . 
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بعد اتقضماء شهر العسل وعودة العروسين إلى عملهما بدأ نمط الحياة لكل منهما يتخذ مسارا جديدًا من حيث الغذاء 
وقضاء وقت الفراغ والعلاقة مع الأصدقاء , قبعد أن كان هشام متعودا على الخروج من المنزل فى الصباح بدون تناول وجبة 
الإفطار وجد زوجته تصر على تناوله الإفطار قبل الخروج للعمل , وبعد أن كان يقضى ليلة الجمعة من كل أسيوع فى سهرة 
مع أصدقائه المقربين » أرادت زوجته أن يقضى معها تلك الليلة وليس مع الأصدقاء وهكذا . وقد لاحظ العروسان تشابه 
العادات الاستهلاكية لكل منهما إلى حد كبير ومع ذلك فقد اكتشف كل منهما فى الأخر وبالتدريج بعض الجوانب والأنماط 
والتفضيلات الاستهلاكية الجديدة التى أحضرها كل منهما معه من بيت العائلة إلى بيتهما واستمر قى التمسك بها . ويعد 
مرور عشرة أشهر على الزواج رزق هشام وزوجته بأول أطفالهما وكانت طفلة جميلة دائمة الابتسام فيدات الأسرة مرحلة 
جديدة من دورة حياتها بقدوم هذا الزائر الذى ينتظره الجميع . 


أسئلة المناقشة 
١‏ - باعتبارك مديرا للتسويق فى إحدى الشركات المنتجه للأثاث وجدت أن قطاع الشباب السعودى فى سن الزواج هو 
يجب أن تشتمل على العنصرين الآتيين : 
أ - وصف كامل للقطاع المستهدف ( جغرافيا وديموغرافيًا وسيكوغرافيًا وأى جانب آخر تراه مهمًا مثل : المزايا 
والمنافع التى يرغبها السوق المسنتهدف فى الأثاث المشترى ) . 
۲ - كيف يساهم الزواج الحديث فى (1) التطبيع الاجتماعى (ب) والتطبيع الاستهلاكى لكلا العروسين ؟ 


٣‏ -- هل تعتقد أن المجتمع السعودى قد تفيرت نظرته إلى تكاليف الزواج فى الوقت الحاضر ؛ ويد يخفف من عبء الزواج 
وجهه نظرك بالتفصيل . 


£٦‏ سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 


القصل السابع تاثير الأسرة على سلوك المستهلك 
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الفصل الثامن 
الجماعات المرجعية وتاثيرها على سلوك المستهلك 


الإنسان بطبيعته كائن اجتماعى لا يستطيع أن يعيش بمعزل عن الآخرين وإنما يميل تلقائَيًا إلى التفاعل معهم ٠‏ وتكوين 
صداقات متقددة متهم والارتياط بجماعة أو أكثر من زملاء العمل أو رواد المسجد أو الجيران أو أعضاء النادى الذى يزاول 
فيه نشاطه الرياضى أو الاجتماعى فيتائر بهم ويژتر فبهم ٠‏ ولذلك قال الرسول # (اختر الرفيق قيل الطريق) ومن المأثور عن 
النبى عليه الصلاة والسلام أيضًا حديثه المشهور: (متل الجليس السوء كنافخ الكير .. الحديث) ؛ ويمكن أن نلاحظ هذه 
النزعة الطبيعية لدى الأقراد بصفة خاصة حينما يسافرون إلى الخارج ؛ ويقضون بعضا من الوقت هناك فيحسون بالغربة 
وتكون سعادتهم بالغة حينما يجدون أحدا من مراطنى بلدهم يقيم فى نفس المدينة فيندفع الواحد منهم إليه ويتعرف عليه . 

وتلعب الجماعات المرجعية دورا هاما على كل من مستوى الفرد ومستوى المجتمع (') , فعلى المستوى الفردى تقوم 
الجماعات التى ينضم إليها الفرد بدور رئيسى فى إشباع حاجاته الاجتماعية . ومن أهمها الحاجة إلى الانتماء للآخرين 
والحاجة إلى تقديرهم له . كما إنها تهيئ؛ له الفرصة لخدمة المجتمع من خلال التطوع للقيام بالأعمال الخيرية مما يجعله 
يشعر بسعادة كبيرة من خلال الخدمة التى يؤديها للآخرين . وعلى مستوى المجتمع تقوم الجماعات بوظائف اجتماعية هامة 
على رأسها تقوية النسيج الاجتماعى للمجتمع وتوطيد العلاقات الشخصية بين أفراده ودعم القيم الاجتماعية التى يوّمن بها . 

وتكفل الجماعات لأعضائها عددا من الحقوق . كما أنها تفرض عليهم عددًا من الواجيات وتكون القواعد والمعايير التى 
تضعها الجماعة لأفرادها ملزمة لهم وموجهة لسلوكهم مما يؤثر داشرا مياشرا على كل من سلوكهم العام ويسلوكهم 
الاستهلاكى . ولعل ذلك يبدو واضحا فى تأثر الشباب يبعضهم فى أسلويهم الإنفاقى وخاصة على المليس وعلى الخدعات 
السياحية والترفيهية . من هنا يهتم مديرو التسويق بفهم كيفية التفاعل بين الأفراد داخل الجماعات ودوافعه حتى يتيسر لهم 
إعداد البرامج التسويقية المناسية التى تتفق مم طبيعة العلاقات الناشئة بين الجماعات من ناحية ويين أعضائها من ناحية 
أخرى ٠‏ مع محاولة استثمار التأثير الذى تتمتع به الجماعات على أعضائها استثمارا جيدا فى تلك اليرامج وخاصة البرامج 
الإعلانية . كما سنرى لاحقا فى هذا الفصل . 
تعريف الجماعة : 

يفرق علماء الاجتما ع بين ثلاثة مفاهيم متعلقة بالجماعات هى التجمعات وفئات الناس وجماعات الأفراد . وفيما يلى 
التجمم : ۸22۲۴831107 أى عدد من الأفراد الذين يتواجدون فى مكان ما فى وقت ما . 
الغففنة: رمع 0216© أى عدد من الأفراد الذين يشتركون فى بعض الخصائص والصقات . 
الحماعة : 6۲010 عدد من الأفراد الذين يرتبطون بنوع من الصلة كنتيجه للتفاعل القائم بينهم . 

ولتوضيح هذه المفاهيم افترض أن هناك ثلاثين فردا كانوا يتناولون طعامهم وشرابهم فى (كافتيريا) الجامعة فى الساعة 
العاشرة من صباح يوم الثلاثاء الماضى » ويتكون هؤلاء الأفراد من أربعة وعشرين طالبا وعاملين وأربعة زوار . يعتبر هؤلاء 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية ۵۱ 


الجماعات المرجفية وتأثيرها على سلوك المسستهلك الفصل الثامن 








افترض الأن أن من بين الطلاب الموجودين (بالكافتيريا) سبعة طلاب ملتحقين بكلية العلوم الإدارية بالجامعة ١‏ إذن تستطيم 
أن تعتير هؤلاء الطلاب السبعة 'فئة' حيث تجمعهم خاصية واحدة وهى أنهم جميها طلاب بكلية العلوم الإدارية . فإذا كان 
من بين هؤلاء الطلاب السبعة أربعة من زملاء الدراسة المتخصصين فى التسويق الذين يدرسون نفس المقررات الجامعية مقا 
ويعرفون بعضهم جيدا فيمكننا أن نسميهم جماعة . 

ويهتم مديرو التسويق بهذه المفاهيم التلاثه على حد سواء فمن جهة تقوم عملية تجزئة السوق التى نافشتاها فى الفصل 
الثالك أساساً على تجمعات المستهلكين ( مثل : القطاعات الجفرافية للسوق ) وعلى فئاتهم ( مثل : القطاعات الديموغرافية 
والسيكوغرافية للسوق ) » ومن جهة أخرى يتأثر المستهلكون بالجماعات المختلفة التى قد ينتمون أو لا ينتمون إليها , كما 
سيتضح ذلك من مناقشاتنا القادمة . 


أنواعالجماعات 


يمكن تصئيف جماعات الأفراد تبعا لخمسة أسس أو معأيير كما هو موضح بالجدول )١-4(‏ . وستناقش كلا من هذه 


جدول رقم )١-4(‏ 


جماعة المهندسين ؛ جماعة الأطباء : جماعة المحامين .. إلخ 






؟- التفاعل بين الأعضاء 













الجماعات غير الرسمية . 





غ- العضوية فى الجماعه الجماعات ذات العضوية ‏ 
الجماعات الرمزية . 
الجماعات ذات التاشر الإيجابى . 


الجماعات ذات التأثير السلبى . 


fof‏ سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 


الفصل الثامن الجماعات المرجفية وتأثيرها على سلوك الملستهلك 


أولاً : تصنيف الجماعات بحسب وظيفة أعضائها 

كثيرا ما تصنق الجماعات بحسب وظيفة أعضائها قهناك جماعة الطلاب وجماعة المهندسين وجماعة الأطباء وجماعة 
المديرين وجماعة العمال .. الخ ١‏ ومن الواضح أن الخاصية التى يشترك فيها أعضاء الجماعة هنا هى اتفاقهم فى المهنة أو 
فى الوظائف التى يشفلونها . 


ثائيًا : تصنيف الجماعات بحسب درجة التفاعل بين أعضائها 


طبقًا لهذا المعيار يمكن تصنيف الجماعات إلى نوعين هما : الجماعات الأولية . والجماعات الثانوية : 


: الجماعات الأولية‎ -١ 


متكررة . وعادة ما تضم الجماعة لأعضائها عدرًا من المعابير والقواعد السلوكية التى توجه سلوكهم وتحدد دور كل منهم فى 
علاقته بالآخرين ؛ ومن الأمظة على هذه الجماعات الأسرة وجماعات العمل . 


”"- الجماعات الثانوية : 

وبالرغم من أن هذه الجماعات تعتير ثانوية بالنسبة لمعظم الأفراد . فإن العلاقات الناشئة بين يعض أعضائها قد تكون 
شخصية غير أن القرق بينها وبين الجماعات الأولية يكمن فى أن العلاقات الشخصية تكون عادة قوية فى حالة الجماعات 
الأولية , بينما تكون تلك العلاقات ضعيقة وغير حميمة فى حالة الجماعات الثاتوية . 


ثالكًا : تصنيف الجماعات بحسب تتظظليمها 


: الجماعات الرسمية‎ - ١ 


تتميز الجماعات الرسمية بأن لها هيكلاً تنظيميًا محددًا كما هو الحال فى منشات الأعمال حيث تحدد الخريطة الرسمية 
للتنظيم علاقات السلطة والمسئولية فى المنشأة وداخل الأقسام المختلفة . وقد تكون الجماعات الرسمية فروعا لجماعات رسمية 
أكبر أنشئت لتحقيق أهداف اقتصادية أو اجتماعية أو خيرية محددة ؛ ومن أمظلة ذلك فروع الشركات الدولية بالسوق 
السعودية والفروع المحلية والإقليمية للشركات السعودية والفروع المحلية لهيئات الإغاثة الدولية والسعودية . 


7- الجماعات غير الرسمية : 


تتصف هذه الجماعات بأنها ذات هيكل تنظيمى مرن وغير محدد وتكون أهداقها غير واضحة تماما والعلاقات بين 
أعضائها غير متتظمة كما أن هيكلها التنظيمى وأهدافها والعلاقات بين أعضائها والقواعد التى تحكم سلوك أعضائها غير 
مكتوية » ومن أمثلة هذه الجماعات الصداقات التى تنشأ بين عدد من زملاء الدراسة أو زملاء العمل . ونظر) لأن لهذه 
الجماعات تأثير ملموس على سلوك أعضائها وأنشطتهم وقيمهم الشخصية فإنها تعتبر ذات أهمية خاصة لمديرى التسويق لا 
لها من علاقة قوية بالسلوك الشرائى والاستهلاكى لأعضائها . 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطببق مع التركيز على السوق السعودية ar"‏ 


الجماعات المرجفبة وتاثيرها على سلوك المستهلك الفصل الثامن 
رابعا : تصثيف الجماعات بحسب العضوية فيها 


نصتفت الجماعات بحسب العضوبة فيها الى توعين أيضا هما : الجماعات زات الفضويبة ' والجماعات الرمزدة : 


: الجماعات زات العضوية‎ -١ 


هى الجساعات التى يتمتع الفرد بالعضوية العاعلة فيها أو يكون له الحق فى الاشتراك فيها فى أى وقت يشاء عند توفر 


"- الجماعات الرهزية : 

هى الجماعات التى يكون من غير المحتمل للفرد الالتحاق بعضويتها رغم اعتناقه لمبادئها وإيمانه بقيمها واتباعه للسلوك 
الذى ينتهجه أعضاؤها نتيجة لعدم توفر بعض الشروط فيه . ومن الأمظة على ذلك هيئة كيار العلماء التى تعتير جماعة رمزية 
بالنسية لشاب صالح يتأسى بها ويدين بقيمها ومبادئها ويقتدى بسلوك أعضائها , ولكن ليس من المحتمل له أن يصبع 
عضو عاملاً بها لقصور فى مؤهلاته وخبرته وعدم وفائه بالشروط المطلوبة فى كبار العلماء . قد تظل هذه الجماعة الرمزية 
محل طموح ذلك الشاب إلى أن يصبح لديه القدرات والمؤهلات التى ترشحه لكى يكون عضو بها » فإذا تم اختياره عضو 
بها تتحول هذه الجماعة بالنسية له من جماعة رمزية إلى جماعة ذات عضوية . 

وهناك جماعات رمزية كثيرة يستخدمها مديرو التسويق فى تصميم إعلاناتهم التجارية للتأثير على قطاعات السوق التى 
يستهدفونها ببرامجهم التسويقية , فمثلاً يعتبر لاعبو كرة القدم وكرة السلة جماعتان رمزيتان بالنسبة للشباب ؛ وتعتبر 
الممثلات والمغنيات المعروفات جماعات رمزية بالنسبة للفتيات » كذلك يعتير كبار رجال الأعمال الناجحين والمرموقين جماعة 
رمزية بالنسبة لصغار رجال الأعمال وهكذا . وعموما سنعطى أمقة حية لهذه الجماعات الرمزية فى الفقرة الخاصة 
بالتطبيقات التسويقية فى نهاية الفصل . 


خامسا : تصنيف الجماعات بحسب تأثيرفا على الأفراد 

تصتق الجماعات بحسب تأثيرها على الأفراد إلى نوعين هما : الجماعات ذات التأثير الإيجابى ١‏ والجماعات ذات التاشر 
السليى : 
-١‏ الجماعات زات التثثير الإيجابى 

هى الجماعات التى تترك أثرا طيبًا فى نفوس الأفراد مما يجذيهم اليها مثل . جماعات العلماء والياحتين وأساتذة 
الحامعه وأوائل الطللاب والأطباء والصالحين 1 
>- الجماعات ذات التأثير السلبى 


وهى الجماعات التى تترك أثرا سينا فى نفوس الأفراد مما يجعلهم ينفرون منها ويتجنبونها ويبتعدون عنها » مثل : 
جماعات الفاشلين والمجرمين وتجار المخدرات . 


10 سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 


الفصل الثامن الجماعات المرجعية وتأثيرها على سلوك المستهلك 








ويمكن دمج تصتيفين أو أكثر من هذه التصنيفات الخمسة معا لاستكشاف أبعاد جديدة للجماعات والتعرف على أنوا ع 
أخرى منها » فمثلاً إذا أخذنا تصنيف الجماعات يحسب العضوية وتصنيفها بحسي تأثيرها معا سنحصل على أريعة أنواع 
جديدة من الجماعات - كما هو موضع بالجدول ( 4-؟ ) - هى : جماعات الاتصال وجماعات الطموح وجماعات التنصل 
وجماعات التجتب , ولننظر مليًا إلى كل من هذه الجماعات () : 


جدول رقم ( ۲-۸ ) 
أريعة انوا ع الجماعات المرجعية 


جماعات الاتصال 











: الصدر‎ 
ل‎ 
Leon G.. Schiffman and Leslie Lazar Kanuk : Consumer Bebavior, 41h ed. (Englewood Cliffs, NJ : Prenice-Hall, 1991), Table 11-1. مم‎ 317. 


أ- جماعات الاتصال Contactual Groups‏ 
النفسية متفقة مع سلوك الجماعة وقيمها واتجاهاتها النفسية » ونتيجة لذلك يكون تأثير الجماعة إيجابدًا على سلوك الفرد 
ب - جماعات الجذب Aspirational Groups‏ 

لا يكون الفرد عضوا بهذه الجماعات ولكنها تجذبه إليها مما يجعله يطمح فى الالتحاق بهاء وتأثيرها بذلك على اتجاهاته 
النفسية وسلوكه هو تأثير إيجابي . 
ج - جماعات التنصل Groups‏ 101512112821 

يكون الفرد عضوا بهذه الجماعات ولكن لا تتفق قيمه ومبادؤه واتجاهاته النفسية وسلوكه مع قيم وميادئ وسلوك باقى 
أفراد الجماعة » وهذا يؤدى به فى كثير من الأحيان إلى اتخاذ مواقف مغايرة لمواقف الجماعة والقدوم على تصرفات مخالفة 
لعاييرها مما يسىء إلى العلاقة بينه ويين باقى الأعضاء » فتصير الجماعة ذات تاثير سيئ عليه مما يجعله فى النهاية 
د- جماعات التجنب Avoidance Groups‏ 


يتجنب الفرد الانضمام إلى هذه الجماعات فهو ليس بعضى فيها ولا هى برغب فى أن يكون عضو فيها ولا يوجد بينه 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية ا 


الجماعاث المرجعية وتأثيرها على سلو المستهلك المصل الثامن 





وبين أى من أعضائها أى اتصال » كما أنه ينكر عليهم مواقفهم واتجاهاتهم النفسية وميولهم وتصرفاتهم وقيمهم الشخصية . 

ولتوضيح هذه المقاهيم نضرب مثلاً بحالة أحد الطلاب بكلية الحاسب الآلى والذى تخصص فى هندسة الحاسب وهو فى 
نفس الوقت عضو نشط باالجنة الرياضية بالكليه : نظرا لان الطالب يطمح فى الالتحاق ببرنامج الماجستير فى كليته بعد 
التخرج فإن خريجى برنامج الماجستير يمون بالنسية له إحدى جماعات الجذب ؛: من جهة أخرى فالطالب يزاول أحد 
الآنشطة الرياضية بالكلية ولكنه على خلاف دائم مع مدرب الفريق على الأسلوب الذى يديره به » فى هذه الحالة تعتير جماعة 
المدربين بالنسية له إحدى جماعات التنصل ذات التأثير السلبى عليه . وأخيرا فإن الطالب يعرف عددًا من الطلاب الذين 
هجروا دراستهم ولم يكملوا تعليمهم الجامعى ٠‏ وحيث إنه لا يحب أن يكون مثلهم ويود أن يواصل تعليمه حتى التخرج فتعتبر 
هذه الجماعة بالنسية له إحدى جماعات التجنب ٠‏ 


أى أنوا ع الجماعات أكثر تأثيرًا على سلوك المستهاك؟ 

يتضح من مناقشاتنا السايقة أن للجماعات المختلفة تاثيرات متفاوتة على سلوك الأفراد بما فى ذلك الجوانب الشرائية 
والاستهلاكية . وعموما تعتبر الجماعات الصفيرة غير الرسمية ذات العضوية من أهم الجماعات المؤثرة على السلوك 
الاستهلاكى لأعضائها » وبالتالى فإنها تحتل أهمية خاصة لدى مديرى التسويق حيث إنها تشكل وتعدل من أنماط الاستهلاك 
الخاصة لأعضائها ولأساليب تسوقهم بالإضافة إلى أنها تؤثر فى اختيارهم لوسائل الإعلام التى يتابعونها » ومن الطبيعى 
إذن أن يستخدم رجال التسويق تلك الجماعات ( كجماعات الأصدقاء والمعارف والأقارب أو زملاء العمل ) بكثافة فى 
إعلاناتهم التجارية بهدف التأثير على المستهلك من خلالها . 

وتحتل الجماعات الثانوية غير الرسمية المرتبة الثانية فى الأهمية من وجهة نظر التأثير على السلوك الاستهلاكى للأفراد 
وتستخدم تلك الجماعات أحيانًا فى الرسائل الإعلائية ‏ فمثلاً عند الإعلان عن علامة تجارية معيتة من مضارب التنس قد 
بظير هذا المنتجع فى جو يسوده المنافسة الودية بين اللاعبين الذين يقدمهم الإعلان فى هيئة أشخاص متعلمين ونوى وظائف 
ومراكز اجتماعية عالية » وفى نهاية الإعلان يفوز الشخص الذى يستخدم العلامة التجارية المعلن عنها على منافسيه ٠‏ بيثما 
يبدى المشاهدون الذين يظهرون فى الإعلان إعجأبهم به . 


وأخيرًا تعتير الجماعات الرسمية بصفة عامة من أقل الجماعات تاثيرا فى السلوك الاستهلاكى للأفراد ولذلك فإن ظهورها 
فى الإعلانات أقل بكثير من ظهور الأنواع الأخرى من الجماعات » ولكن فى بعض الحالات الخاصة قد يكون ظهور هذه 
الجماعات فى الرسالة الإعلانية ضروريًا . كما فى حالة الإعلان عن الزى الرسمى لإحدى المهن مثل ٠‏ البالطو الأبيض اللازم 
ارتداؤه بواسطة الاطياء وطاقم التمريض وفنيى المعامل الطبية فى المستشفيات . 


خصائص الجماعة 

تتصف الجماعة بخمس خصائص هامة هى : )١(‏ تحديد منزلة الفرد داخلها . (؟) وضع المعايير السلوكية لأعضائها . 
(؟) تعريف الدور الذى يقوم به كل عضو من أعضائها . (4) المساهمة فى عملية التطبيع الاجتماعى لأعضائها . (0) تمتعها 
بنفوذ خاص على أعضائها . وسنتناول هذه الخصائص بال مناقشة فى الفقرات التالية . 
أولاً : تحديد منزلة الفرد داخل الجماعة 

يمكن تعريف منزلة الفرد (518005) بأتها المكانة التى يحققها الفرد داخل الجماعة أو داخل المجتمع وما بترتي عليها 





4٦‏ سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 











الفصل الثامن الجماعات المرجعية وتأثيرها على سلوك المستهلك 


من حقوق وواجبات ٠‏ وعارة ما يصاحب هزه المكانة قدرًا من الاحترام والتعدير اللذين يكنهما الناس للفرد . وبالرغم من ان 
هذا التعريف لمنزلة الفرد هو التعريف الشائع الاستعمال فإن هناك تعريقات أخرى تحدد مكانة الفرد بين الناس بحسب سنه 
أو حجنسه أو أى خاصية أخرى تحددها الجماعة ويقبلها أعضاؤها . 


ثانيًا : وضع المعادير السلوكية لأعضائها 

تعنى معابير الجماعة (71085) مجموعة القواعد السلوكية والقيم التى تضعها. الجماعة لنفسها وتتوقع من أعضائها 
الالتزام بها , تختلف هذه المعابير بحسب تنظيم الجماعة قفى حالة الجماعات الرسمية غاليًا ما تكون هذه المعايير مكتوية فى 
صورة لوائح وقواعد محددة تستهدف توجيه سلوك أعضاء الجماعة بطريقة واضحة . أما فى حالة الجماعات غير الرسميه 
فتكون المعايير غير مكتوية ولكنها ملزمة أدبيًا ويتعلمها الأعضاء الجدد بالممارسة ومن خلال التعامل مع الأعضاء القدامى 
فمثلاً يلتزم مندوبو المبيعات بعدد من المعايير الرسمية والقواعد غير المكتوبة فى عملهم , فمن ناحية قد تملى عليهم القواعد 
الرسمية أن يستوفى المندوب تقريرا بيعي كل ليلة قبل ترك العمل . ومن ناحية أخرى قد تملى عليه تقاليد المهنة غير المكتوية 
أن يرتدى حلة كاملة داكنة اللون مع ربطة عنق داكنة أيضا وغير مخططة وقميص أبيض اللون ؛ ويجب أن تكون سيارته من 
نوع معين ذات حجم متوسط ؛ فإذا لم يلتزم مندوب المبيعات بهذه القواعد فريما تتأخر ترقيته إلى المركز الأعلى . 


وفى مجال الشراء والاستهلاك قد يسود عملية التسوق داخل المراكز التجارية يعض القواعد غير المكتوية مثل : الهدوء 
وعدم إحنداث ضوضاء أو صخب داخل المركز . فإذا حدث أن تسبب أحد المستهلكين فى إحداث ضوضاء برفع صوته 
سينظر إليه الموجودون شذرًا وينتقدونه بنظرات صامتة مما يرغمه على خفض صوته » وهكذا يعلم المستهلكون بالممارسة ما 
يجب وما لا يجب أن يقولوه ويفعلوه فى الأماكن العامة حتى يعيشوا فى سلام مع باقى الجماعات والأقراد ‏ 


ثالثًا : تحديد الدور المنوط بالفرد 


يشير اصطلاح الدور (180(6) إلى أنماط السلوك المرتبطة بالمنزلة التى يتمتع بها الفرد , ويتأثر الدور بالقيم 
والاتجاهات والمواقف والسلوك الذى يحدده المجتمع للفرد الذى يحتل منزلة معينة , ويحدد الهيكل الاجتماعى للمجتمع إلى 
حد ما طبيعة السلوك المرتبط بكل دور وبالتالى يحدد السلوك المتوقع من الفرد عندما يقوم يكل دور . فمثلاً يتوقم الجتمع من 
الطبيب أن يكون حنوئًا رؤوفًا ملبيًا لتداء الواجب فى أى وقت من النهار أو الليل , كما يتوقع من القاضى أن يكون عادلا غير 
متأثر بعواطفه الشخصية فى حكمه , كذلك يتوقع من التاجر أن يبيع لكل مستهلك السلعة نفسها بالسعر نفسه الذى يبيع به 
لغيره وهكذا . 


نظرية الدور 

تنص نظرية الدور 77009 801) على أن الفرد منا يقضى حياته قائمًا بعدد كبير من الأدوار » وقد تتغير هذه الأدوار 
بمرور الزمن كما أن الفرد نفسه قد يقوم بعدة أدوار فى نفس الوقت ؛ فمثلاً قد يقوم الرجل بعدة أدوار معا مثل : دوره كزوج 
ودوره كأب ودوره كمسئول مالى عن سرت ودوره كموظف ودوره كمدير مسئول عن إدارة كاملة بالجهة التى يعمل بها ودوره 
كمسئول عن قطاع الشياب ب فى النادى الرياضى أو الاجتماعى الذى يلتحق به .. الخ . ويختلف سلوك الفرد من دور إلى آخر 
بحسب ما تتطلبه مسؤوليات كل دور وبالتالى يتصرف فى كل دور يما يتفق مع طبيعة الدور الذى يقوم به فى الوقت الذى 
يقوم به . مثلاً قد يتطلب القيام يدورمدير الإدارة أن يكون الفرد حازمًا ونشطًا ومعينًا لجهود العاملين معه بالإدارة مع إعطاء 
مثل طيب للقيادة الحكيمة وبعد النظر ؛ بينما يتطلب دوره كأب أن يكون حتونًا لطيقًا مع أطفاله ومتساممًا وكريمًا مع قضاء 

بعض الوقت فى اللعب معهم . 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية ال 


الجماعات المرجعية وتاثيرها على سلوك الملستهلك الفصل الثامن 


ونظرا لار ن الأفراد يتفاوتون فى قدراتهم وخبراتهم الشخصية فإنهم لا يكتسيون المعرفة بدور معين بنفس الطريقة ٠‏ ولذلك 
عادة ما يسمح المجتمع للأفراد ببعض الفروق فى أداء نفس الدور . غير أن هناك حرا معينًا لا يسمح المجتمع للأفراد 
بتخطيه فى تصرفاتهم فإذا تخطوه فرض علييم عقويات معينة . وهكذا بتوقم المجتمع منا أن تتصرف بطريقة معينة وفى 
حدود معينة فإذا التزمنا بهذه الحدود كاقانا المجتمع على سلوكنا وإذا لم نلتزم أوقع علينا بعض العقويات . 

وللأدوار التى نقوم بها فى حياتنا تأثير كبير فى تشكيل سلوكنا الاستهلاكى فلابد لنا مثلاً أن نشترى المنتجات اللازمة 
للوفاء باحتباجات الأدوار التى نقوم بها والتى تكفل قيامنا بهذه الادوارعلى خير وجه , ويتوقع أفراد المجتمع منا أن نرتاد 
أنواعا معينة من المحلات التجارية وأن تقود أنواعا معينة من السيا رات وأن نقيم فى مساكن من مستوى معين ..الخم. 
نتيجة لذلك تصبح الجهود التسويقية ذات أهمية كبيرة فى مساعدة المستهلكين على أداء الأدوار المنوطين بها بنجاح من 
خلال توفير السلع والخدمات المناسية واللازمة لهم للقيام بتلك الأدوار والتى تجهلهم مقبولين قى نظر الآخرين 

ويترتب على ذلك أن تصبح تلك المنتجات فى النهاية رموزا اجتماعية للمستهلكين تحقق لهم درجه عالية من الإشباع 
والتكامل الاجتماعى ٠‏ عندئذ يستطيع مسؤولو التسويق استخدام هذه العلاقة القائمة بين السلعة وبين كونها رمزا اجتماعي 
فى إقناع المستهلكين - من خلال الجهود الترويجية - بقدرة منتجاتهم على مساعدتهم ( أى المستهلكين ) فى أداء دورهم 
بصورة فعالة يقبلها المجتمع مما يمكنهم من تحقيق الإشباع الاجتماعى الذى يسعون إليه . 

غير أنه قد تتعارض بعض هذه الأدوار التى يقوم بها الفرد مع بعضها مما يترتب عليه نوع من التوتر فى تصرفاته , 
فمثلا قد ينشأ نوع من التعارض بين دور الفرد كموظف ودوره كأب إذا كان يعمل لفترات طويلة كل يوم أو يتطلب عمله منه 
أن يسافر إلى أماكن أخرى بصورة متكررة . يضطر الفرد فى ظل هذه الظروف إلى قضاء وقت قصير مع أطفاله من أجل 
الوفاء بمتطليات دوره كموظف » وفى هذا المجال يستطيع مديرو التسويق المساهمة فى حل المشكئة عن طريق توفير المنتجات 
التى يستطيع الأطفال استخدامها بمفردهم والتى تتطلب إشرافا بسيطا من جاني الآباء مثل . برامج الحاسب الآلى 
التعليمية المصممة لاأطقال . 


رابعا : المساهمة فى التطبيع الاجتماعى لأعضائها 

تساهم الجماعات فى عملية التهيئة الاجتماعية لأعضائها من خلال التفاعل والتعامل المستمر بينهم » فمثلاً عندما يلتحق 
الطالب بالجامعة يتعلم الكثير من ن العادات والتقاليد الجامعية من أقرانه - وهى تختلف كثيرا عن العادات والتقاليد المتبعة فى 
الدراسه الثانوية - ويشمل ذلك نظام الساعات المكتبية للأساتدة وكيفية كتاية المحاضرات وكيفية الحصول على الكتب 
الجامعية وطريقة التعامل مع العاملين بالجامعة ٠‏ وأسلوب التعامل مع (الكافتيريا) ونوع الأنشطة المسموح بها فى الجاميه 
وماشابه ذلك » كذلك عندما يلتحق الفرد بالعمل فى إحدى الشركات يبدأ فى تعلم أنماط السلوك التنظيمى من أعضاء 
الجماعة الرسمية التى يصبح عضوا فيها بحكم وظيفته الجديدة . ولا شك أن الأسرة هى أول جماعة يقابلها الفرد وتساهم 
بدور كبير في التطبيع الاجتماعى الذى يتفرض له فى حياته . 

وكما ذكرنا من قبل فإن عملي التطبيع الاجتماعى هى عملية مستمرة فى حياة القرد ونود أن نؤكد شتأ أن الجماعات 
المحيطة بالفرد تلعب دورا رئيسيًا فيها خاصة فيما يتعلق بالالتذا م بمعايير الجماعة فمثلاً عندما ينتقل الفرد بسكنه من حى 
الى آخر داخل تفس المدينة أو من مدينة إلى أخرى ٠‏ يحد أن هناك أتماطًا مقشولة للسلوك فى الحى الجديد أو المدينة الجديدة 
لابد له أن يلتزم بها لكى يعيش فى سلام مع الآخرين ‏ وقد تشمل هذه الأنماط الهدوء واحترام راحة الجيران وعدم إلقاء 
القاذورات قى الشار ع وصيانة المنزل من الخارج وإزالة الحشائش الضارة فى المناطق المزروعة حول المنزل من الخارج وما 
شابه لك . كما تلعب الجماعات دور مماثلاً وهامًا فى عملية التطبيع الاستهلاكى لأعضائها يما فى ذلك الأسرة والجيران 


TAA‏ سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 


الفصل الثامن الجماعات المرجعية وتاثيرها على سلوك اللستهلك 
خامسا : تمتع الجماعات بالنفوذ على أعضائها 
تمارس الجماعات نفوذها على الأفراد وتؤثر فى سلوكهم وتختلف مصادر هذا النفوذ تبعا للظروف المحيطة بها حيث 
يمكن تصنيف هذه المصادر إلى خمسة أنوا ع من النفوذ كالآتى : 
١‏ - مكافأة الجماعه لسلوك الفرد المتفق مع معابيرها ( قوة منح المكافات ) , 
١‏ - إرغام الجماعة للفرد على عدم اتباع السلوك الذى لا يتفق مع معابيرها ( قوة توجيه السلوك الفردى ) . 
٣‏ - مزاولة الجماعة لنفوزها الشرعى على أعضائها ( القوة الشرعية للجماعة ) . 
؛ - ممارسة الحماعة لنفوذها بناء على ما يتوفر لآعضائها من خيرة خاصة ( قوة الخيرة ) . 
ه - ممارسة الجماعة لنفوذها المعنوى ( قوة الانتماء ) . 


وسنناقش هذه المصادر وتطبيقاتها التسويقية فى الفقرات التالىة : 


0 - قوة منح المكافات 

يزداد تأثير الجماعة على أعضَائَيًا كلما ازدادت قدرتها على منحهم المكافات التى تعدهم بها إذا التزموا بمعاييرها كما 
بزداد هذا التاشر آيضا كلما ازداد حجم تلك المكافات ٠‏ رمكافات الجماعة نرعان منها الملموس ( المادى أو الاقتصادى ) 
كالنقود والهدايا » ومنها غير اللموس ( المعنوى أو غير الاقتصادى ) كالمديح وكلمات التقدير . وغالبًا ما يستّخدم الزالدان 
كلا النوعين من المكاقات فى تشجيع أولادهما على الالتزام بمعايير السلوك التى وضعاها لهم ؛ فمثلا قد يعد الوالدان 
أولادهما يبعض الهدايا إذا وافقوا على تناول مواد غذائية معينة تتميز باحتوائها على نسية عالية من الفيتامينات أو نسية 
عالية من البروتين أو الألياف أو إذا احتازوا الامتحانات النهائية بنجاح . 

ويستخدم مسؤرلو التسويق هذا المصدر من النفود فى التاثير على القرارات الشرائية للأفراد بطرق مباشرة وغير 
مباشرة : ولعل من أهم الطرق المباشرة لمكافاتهم على شراء المنتج هو إمدادهم بمنتجات عالية الجودة ومن بين الطرق غير 
المباشرة إقناعهم بالقبول الاجتماعى العام ورضاء الآخرين عنهم نتيجة لشراء واستعمال المنتج . 


۲ - قوة توجيه السلوك الفردى 

يتضمن هذا المصدر من مصادر نفوذ الجماعات قدرتها على توجيه سلوك أعضائها من خلال توقيع العقربة عليهم أو 
حرمانهم من آأمة مكافاة وتكون الفقويه عارة معتوية او تقسبية وصراوح بين عدم التحدث مع العضو الذى تم توفيم العقوبة 
عليه إلى نهره أو فصله من عضوبة الحماعة . 
من الحرج الاجتماعى الذى يمكن أن يقم فيه أمام الآخرين فى حالة عدم استعمال المنتج محل الإعلان , كمعاجين الأسنان 
والسوائل المطهرة والمعطرة للفم وصابون الأطباق السائل ومساحيق الفسيل والمنتجات المزيلة لرائحة العرق أو المعاناة من 
العواقب غير الحميدة نتيجة عدم استخدام المنتج كما فى حالة الأدوية المخففة للآلام والمزيلة للصدا ع . 


"' - القوة الشرعية للجماعة 


يستمد هذا المصدر قوته من الحى الشرعى الذى تكتسبه الجماعة فى توجيه سلوك أعضائها كالحق الشرعى للوالدين فى 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية ۵۹ 


الجماعات المرجفمة وتائيرها على شلوك المستهلت الفصل الثامن 
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تربية وتوجيه أولادهم وواجب الاحترام والتقدير الذى يفرضه الدين على الصفار للكبار » وسلطة الفصل التى تتمتع بها 
التنظيمات إذا أقدم الموظف على فعل مخل بالشرف وهكذا , وعاددّ ما يتعلم الفرد ما للجماعات المختلفة من سلطات شرعية 
خلال عملية التطبيم الاجتماعى . 

يستطيع مسؤولو التسويق استخدام هذا النوع من النفوذ عن طريق التركيز على القيم الاجتماعية الخاصة بالسلطات 
الشرعية للجماعات فى إعلاناتيم التجارية ٠‏ فمثلاً يمكن إظهار الأب أو الأم فى الإعلان وهما يوجهان بعض النصائح 
لأولادهما حول أفضل المنتجات ٠‏ كما يمكن للجمعيات الخيرية ممارسة نفوذها الشرعى فى جمع التبرعات من خلال مناشدة 
القلوب الرحيمة من أجل التبرع للفقراء والمحتاجين , كما هو موضح بالإعلان فى شكل ( ١-8‏ ) . 


1 شكل رقم ( ۱-۸ 
؛ - قوة الخيرة التى تتمتع بها الجماعة نع 

تمارس الجماعة أحبانًا نقودًا قويا على 
الأفراد نتيجه للخبرة المتوفرة لها أو لبحض 
أعضائها فى أحد الميادين - على سبيل 
المشال - يلجا الفرد عادة الى أصدقائه من 
دوق الخبر: والينازة مخ أجل التب أو 
البحث عن حل لشكلة تواجه» . كما يستغيد 
کو ا و عند 
استخدام خبرتهم الكبيرة بالسلعة التى 
يبيعونها للتاثير على المستيلكين واقناعهم 
بالشراء . وتعتبر حماعة الرياضيين 
الشهورين زأبطال الرياضة عموما من 
جماعات الخبرة التى تستخدمها منشات 
الأعمال فى الإعلان عن منتجاتها من الأدوات 
والملابس الرياضية باعتبار أنهم خبراء فى 
روا سات الي س سو والأدواك 
والملابس اللازمة لها » ولعل الكثيرين منا 
فا لاع كرة الله الامركى الهف 
مابكل جوردان عير القنوات التلفازية 
الفضائية ومز يظهر فى الاعلانات الخاصة 
بأحذية نايكى (11116) الرياضية . 

وفى حالة عدم وجود الخبير المناسب قد 
5-5 ا الشخصيات 
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f 1‏ سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق اللسعودية 


القصل الثامن الجماعات المرجعية وتاثيرها على سلوك المستهلك 


صورتها على العبوة إلى درجة أن المستهلكين قد يحسبونها شخصية حقيقية » ولعل من أشهر الشخصيات الخيالية 
العالمية شخصية الطباخة الماهرة السيدة (ييتى كراكر - 700166) ۷ا)8e)‏ التى ابتكرتها شركة جنرال مَلَرٌ |ة061ع0) 
(241115 الأمريكية المتخصصة فى إنتاج عدة خطوط هن المنتجات الفذائية الجاهزة وشبه الجاهزة كالسيريال والكيك وغيرهما 
٠‏ وتؤكد أرقام المبيعات أن استخدام الشركة لهذه الشخصية الخيالية كان إستراتيجية تسويقية ناجحة وفهالة . 


ه - قوة الانتماء للجماعة 


ينيم التفوذ المعتوى للجماعة على أعضائها من شعور العضو بالسهادة والفخر لانتماته إليها مما يدعم من إيمانه بقيمها 
ومعتقداتها وانتهاج نفس سلوكها » يستخدم المعلنون أحيانًا النفوذ المعنوى للجماعة فى إعلاناتهم بتشجيع المستهلكين على 
محاكاة الفرد الذى يظهر فى الإعلان والذى يستمد مركزه الاجتماعى من انتمائه إلى جماعة معينة مثل : جماعة الشباب أو 
الشخصيات الفنية أو الرياضية المعروفة . وغالبًا ما يستخدم هذا الأسلوب مع المنتجات التى تساعد على تحسين انطباعات 
الآخرين عن الفرد مثل : منتجات العناية الشخصية والروائح العطرية والملابس والسيارات . 


وقد يستخدم مسؤولو التسويق أساليب إعلانية أخرى مثل : الأسلوب الإعلاني المعروف باسم إعلانات أحداث الحياة أو 
شرائح الحياة (2057576761215) 116آ-51166-01) وهى إعلانات تصور مواقف واقعية فى حياتنا اليومية حيث تواجه إحدى 
الأسر مشكلة استهلاكية معينة ثم نقدم الماركة التجارية المعلن عنها حلا لتلك المشكلة » فإذا كان المشاهد أو القارئ يواجه 
نفس المشكلة وكانت ظروف أسرته تشبه ظروف الأسرة التى تظهر فى الإعلان فهناك احتمال كبير أن يشترى المشاهد أو 
القارئ العلامة التجارية المعلن عنها . 


أسباب خضوع المستهلك لتاثير الجماعات المرجعية 

يتقبل المستهلكون تأثير الجماعات المرجعية ويخضعون له بسيب الفوائد التى تعود عليهم من جراء ذلك طبقًا المبدا العام 
الذى يقرر بأن طبيعة التفاعل الاحتماعى بدن الأفراد نتقرر طبفا لما يتصورونه من فوائد ناجمة عن هذا التفاعل . 

ويترتب على التفاعل الاجتماعى بين الأفراد نوعان من النتائج أحدهما إيجابى والآخر سلبى ١‏ وتمثل الننائج الإيجابية 
لهذا التفاعل زيادة درحه الإشباع الاجتماعى للفرد من خلال اكتساب أصدقاء جه #الحصول على معلومات جديدة وتقيل 
الآخرين له وتقديرهم لذاته وما شايه ذلك . أما الننائج السلبية فتشمل التكاليف المادية والمعنوية التى بتحملها الفرد نتيجة 
لذلك . وضيا ع بعض الوقت دون إتجاز شىء بذكر ١‏ أو إنقاق بعض الال أو التضحية ببعض الأنشطة الأخرى الهامة .. !لخ . 
ومن الطبيعى أن يسعى الأفراد إلى تعظيم الفرق بين النتائج الإيجابية والنتائج السلبية . وبعبارة أخرى يحاولون زيادة 
صافى الربح المعنوى أو الفائدة الناتجة عن التبادل الاجتماعى إلى الحد الأقصى . وبناء على ذلك يميل الأفراد الى الاتضمام 
الى الجماعات الدى تحقق لهم أقصى فائدة ممكنه وتجنب الجماعات التى /ه تحقق لهم القائدة المرحود ' وفى العادة يلعب 
الإدراك الحسى للأقراد أو تصورهم لمقدار صافى الربح المعنوى التاتج من التبادل الاجتماعى دورا كبيرا فى اختيارهم 
للجماعات التى ينضمون إليها . 

وعموما يميل المستهلكون إلى تقبل تأثير الجماعات المرجعية والخضوع له لما يتحقق لهم من فوائد عديدة من أهمها ما يلى (4) : 
١‏ - الحصول على معلومات حديدة . 
۲ - الحصول على منافع اجتماعية . 
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. تفزیر القدمة الذاتيه للفرد بانتمانه للحماعة‎ - ٣ 


وسنتحدث عن كل من هذه الفوائد بالتفصيل فى الفقرات القادمة . 


١‏ - الحصول على معلومات جديدة 


من اهم الأسباب التى تجعل الستبلك يخضع لتاثير الجماعة هو قصور معرفته ونقص درايته بالبيئة المحيطة به وشعوره 
بأن الجماعة ستزوده بمعلومات قيمة تزيد من قدرته على التعامل فى السوق بنجاح . ومن المعروف أن مصداقية الصادر 
الخاصة للمعلومات كالأصدقاء والأقارب والمعارف لدى الأفراد أكبر من مصداقية المصادر الرسمية كمنشات الأعمال , لذلك 
يزيد تقبل المستهلكين للمعلومات عندما بحصلون عليها من مصادر يتقون فيها ثقه كبيرة كالملصادر الخاصة السايق ذكرها , 
ولاشك أن قادة الرأى الاستهلاكى والمستهلكين الابتكاريين والجماعات الأخرى التى تتمتع بخبرة كبيرة فى الشراء 
والاستهلاك يلعبون دورا حيويا فى إمداد المستهلكين العاديين بالمعلومات اللارّمة والآراء الشخصية المؤترة فيما يتعلق 
بمختلف السلع والخدمات . 1 


أحد الخبراء فى التأكيد على جودة العلامة التجارية أو حتى استخدام شهادة المستهلك العادى الذى قام باستعمال السلعة , 
كما يمكن للمعلن تشجيم المشاهد أو القارئ على استشارة الآصدقاء والمعارف والأقارب والجيران بخصوص السلعة المعلن 
عنها باعتبار أن هذه المصادر الشخصية للمعلومات لها تأثير أكبر على المستهلكين من المصادر الأخرى التجارية . 


؟ - تحقيق منافع اجتماعية للفرد 
يجد الفرد نفسه أحياتا واقعا تحت ضغوط اجتماعية تجعل سلوكه يخضم اتوقعات الآخرين » ويميل المستهلك إلى 
مثلا أى نوغ من الملايس يشتريها الفرد لارتدائها يوم الاحتقال بزواجه ؟ 

ب- عندما يتصور المستهلك أن الأخرين يملكون القدرة على مكافاته أو توقيع العقويات الاجتماعية عليه » مثلاً ماذا يحدث 
للشاب السعودى الذى يذهب إلى العمل متجاهلا الزى السعودى التقليدى ومرتديا (بنطلون جينز) و فائلة من نوع (تى 
شيرت) و حذاء من نوغ أحذية (الكاويوى) ؟ 

ج- عندما يكون لدى المستهلك الرغية فى الحصول على المزايا والمكافات الاجتماعية من الجماعة وتحنب عقوياتها , مثلاً لماذا 
يتطوع بعض طلاب الجامعات لخدمة زملائهم من خلال لجان اتحاد الطلاب ؟ 

المستهلكين , ويزداد هذا التأثير كلما كانت السلعة بطبيعتها ظاهرة للأخرين ( كالملابس والسيارات ) أو كانت النتائج 

المترتية على استخدامها ( كالمخدرات ) أو عدم استخدامها ( كالمنتجات المزيلة ارائحة العرق ) واضحة للآخرين . ولذلك فهذه 

المنتجات وما شاببها تخضع لعايير الجماعة وللتاثير الاجتماعى بشكل قوى . ويكون الخوف من ردود فعل الجماعة حافرًا 

للفرد على استخداحم أو عدم استخدام تلك المنتجات . 

وخلاصة القول إن الفرد يتقبل تأثير الجماعة ويخضع له لأنه يأمل فى اكتساب ودها ورضائها عنه أو أنه يأمل فى تجنب 
بغضها أو توبيخها له » ويتعلم الفرد من خلال تعامله مع الجماعة ما يتحتم عليه أن يقوله وما يجب عليه أن يفعله , ليس لأن 
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ذلك بالضرورة هو ما يحب أن يقوله أو يفعله ولكن لأن ما سيقوله أو يفعله سيترتب عليه قبول الجماعة له ورضاؤها عنه 
بالاضافة إلن الات الالمطناعن المزقرية الأكرى. . 


۳ - يَعَرَين القيمة الذاتية للفرد 

تفع لقره الى a‏ قت لكاشواينا يغلية !شين 3 e E AE‏ لمكو 
فرصه التعبير عن تفسه وتعزيز إاحساسه بالذات مما يزيد من شعوره بالسعادة وبالتالى تقبله لمعاييرها والالتزام بها ؛ ونرى 
ذلك عادة فى جماعات الأصدقاء وا لجمعيات المهنية التى تتيح للفرد الاشتراك فى انث - ايهمةوايراز موافيه | > 3 
والقيادية . 


تطبيقات تسويقية لمفهوم الجماعات المرجفقيه 

يستخدم مديرو التسويق مفهوم الجماعات المرجعية بكثرة فى رسائلهم الإعلانية . ومن المعتاد فى هذه الحالة أن يصور 
المعلنون أحد المواقف التى يواجه فيها الفرد أو الأسرة إحدى المشاكل الاستهلاكية ويعدها تظهر فى الإعلان شخصية 
معروفة - كنجم من نجوم الرياضة أو الفن مثلاً - أو مجموعة معينة من الأفراد بحيث يستطيع المشاهد أن يتعرف عليهم 
بسهوله حيث تقدم ال الورفة اهناف الأفران الرهعية لذ للمشكلة الاستهلاكية من خلال استخدام المنتج محل 
الإعلان , وتكون استجابة المشاهد للرسالة الإعلانية فى الغالب طيبة وإيجابية إما بسيب إعجابه بالشخصية المعروفة أو 
بسيب أمله فى تحقيق مكانة مماظة لمكانتها أو يسيب مشاركته الوجدانية فى المشكلة التى يمر بها الشخص الظاهر فى 
الاعلان . 

ويه غافة تمل التطسيق الل قير الحماعات الرحشة اكاك الاعات اقا ف اع © : 
١‏ - استخداح النجوم فى الإعلان , 
۲ - استخدام الخبراء قى الإعلان . 
٣‏ - استخدام المستهلك العادى فى الإعلان . 
٤‏ - استخدام أحد كيار المديرين فى الإعلان . 
ه - استخدام شخصيات خيالية مبتكرة فى الإعلان . 
1 - الاعتماد على أسماء محلات التجزئة الكبرى ذات السمعة الراقية . 
¥ استخدام تصديق الهيئات الرسمية على مطايقه المنتج لواصفات الحودة 1 


أولاً : استخدام النجوم فى الإعلان 


الإيجابى على فئات مقينة من المتتيلكرة فالشعيات مفلا يتأثرن بتجمات الفن المشهورات ١‏ أما الفتيان فيتاثرون بنجوم 
الرياضة . وتشير نتائج إحدى الدراسات التى أجريت للمقارنة بين تأثير الإعلانات التى يظهر فيها النجوم مقارنة بتاثير 
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الإعلانات التى لا يظهرون فيها إلى وجود تاثير إيجابى كبير على المستهلكين من جانب الإعلانات التى ظهر فيها النجوم , 
وكان ذاك واضحًا بصفة خاصة فى حالة الفتيان والفتيات صغيرى السن الذين مالوا إلى تصديق النجم الظاهر فى الإعلان 
> ويبدو أن حب الشباب للنجم وتقتهم الكبيرة فيه أدت إلى زيادة ثقتهم فى كل من الرسالة الإعلانية والسلعة محل الإعلان 
على حد سواء . 
يساهم النجم المعروف فى إنجاح إعلانات الشركة وفى تعريف المستهلكين بالمنتج المعلن عنه بسرعة أكير يسبب 
مصدافيته وشهرته ومواهبه وقدرته على التأثير فى الآخرين . وتعتير مصداقية النجم من آهم الأسياب المؤدية إلى نجاح 
إعلانات الشركة . وتعتمد هذه المصداقية على عاملين هما : 


أ- اعتقاد الجمهور بأن النجم يملك قدرا كافيًا من الخيرة بالسلعة . (115ء6م«2) 
ب- اعتقاد الجمهور بأن النجم جدير بالثقة . ()yرTus!wortb(‏ 
وعموما يتم استخدام النجوم فى الإعلان بطرق أربعة هى : 
١‏ - أعطاء شهادة طيية عن السلهة . (Tesinıonia|)‏ 
۲ - تأييد استفمال السلعة والمصادقة عليها . (Endorser€01)‏ 
۲ - مجرد التمثيل فى الإعلان . (486]07 22 35) 
٤‏ - الظهور كمتحدث اعلانى باسم الشركة . (as a Company Spokesman)‏ 
وفيما يلى بعض التفاصيل عن هذه الطرق : 


١‏ - إعطاء شهادة طيبة عن السلعة أو الخدمة 

يكون هذا الأسلوب مناسبا ومشجها على التصديق إذا كان النجم يستخدم السلعة أو العلامة التجارية محل الإعلان 
بصفة شخصية مما يجعله قادرا على تقييمها وتحديد محاسنها ومنافعها . وبحيث تكون هذه السلع من النوع الذى ترتبط 
طبيعته بطبيعة عمل النجم ؛ فمثلا تقوم الشركات المنتجة للأدوات والأحذية الرياضية يالاتفاق مع بعض نجوم الرياضة 
للظهور فى الإعلانات عن تلك المنتجات وإعطاء شهادة بجودتها العالية ؛ كما تقوم الشركات المنتجة لمساحيق الوجه ومنتجات 
العناية الشخصية والشامبو بالاتفاق مع بعض نجمات الفن للظهور فى الإعلانات عن تلك المنتجات وهكذا » ويضم الجدول 
رقم ( 5-4 ) بعض التطبيقات الإعلانية لاستخدام النجوم كجماعة مقارنة فى السوق العربية . 


؟ - تأييد استعمال المنّ 


قد تطلب الشركة المعلنة من أحد النجوم أن يظهر فى إعلاناتها ليؤيد استعمال المنتج ويشجع المستهلكين على شرائه 
دصرف النظر عن وجود علافة بين المنتج وبين طبيعة عمل النجم » وتعتمد الشركة فى هذا الأسلوب الإعلانى على شهرة 
النجم ٠‏ ومعرفة الناس به وحبهم له بهدف تحقيق نوع من الانطباع الذهنى الطيب والشهرة لعلامتها التجارية . 
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جدول رقم (۳-۸) 
بعض التطبيقات الإعلانية لاستخدام النجوم كجماعة مرجعية 
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ب اله ادحا 
نجوم الكرة ۰ ماجد عبد الله عصير مريم . مصفى الهاتف النقال » أقمشة تتركس 
سعيد العويران مشروب بيبسى كولا 
صالح الخقيمة تليفونات موتورولا . سيارة سقارى 
یار سای 








المصدر ' الولف . 
۲ - التمثيل فى الإعلان ظ 

قد يطلب المعلن من أحد النجوم مجرد القيام بدور تمثيلى فى الإعلان كالقيام بدور الأب أو عائل الأسرة أو الطبيب أو 
حتى بدور كوميدى إذا كان النجم من النجوم الكوميديين حتى يترك انطباعا طيبًا فى نفوس المشاهدين ‏ وقد اعتادت 
الشركة الأمريكية المنتجة للقهوة ماركة (سانكا - 53713) - وهى أول نوع من القهوة الخالية من الكافيين تقدمها 
الشركات الأمريكية - على استخدام الممثل رويرت يانج بنجاح فى الإعلان عن هذه الماركة التجارية وذلك لأن هذا الممثل 
كان قد قام بدور طبيب عطوف محب للخير لفترة طويلة فى إحدى المسلسلات التلفازية الأمريكية . 


؛ - الظهور كمتحدث إعلانى باسم الشركة 

يقال على النجم أنه المتحدث الإعلانى باسم الشركة إذا استمر فى التحدث باسمها واسم منتجاتها فى الإعلاتات 
التحارية لقترة طويلة فى كل الوسائل المطبوعة والمسموعة وال مرئية ١‏ ويذلك يصبح النجم مرتبطًا ارتباطا وثيقًا بمنتجات 
الشركة التى يمتها بحيث يتذكر المستهلكون اسم الشركة ومنتجاتها بمجرد مشاهدة وجه ذاك النجم فى الإعلانات ‏ 

وتشير الدلائل إلى أن المستهلكين يفضلون السلعة ويبدون استعدادهم لشرائها إذا قام النجم بتأييد سلعة واحدة دون 
غيرها , فإذا قام بالتحدث باسم عدة شركات وعدة علامات تجارية فى نفس الوقت تقل ثقة المستهلكين به ؛ إذ يعتقدون 


سلوك المسنهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السهودية 1 


الجماعاث المرجعبة وتأثيرها على سلوك الملستهلك الفصل الئامن 


e س‎ 3-2232 











عندئذ أن الدافم الأساسى وراء قيامه بذلك هو الحصول على ال مال وليس إيمائه بجودة السلم أو العلامات المعلن عنها وكقاءة 
أدائها لوظيفتها '! . 


وتدل نتائج بعض الدراسات الاخرى على أن المظهر العام للنجم له تأثير إيجابى على المستهلكين حيث يؤدى إلى استحسانيم 
ل وإلى اعتقادهم فى خبرته وآمانته ٠‏ كنا أن النجوم يساعدون المستهلكين على تذكر الدلامات التجارية المعلن عنها © . 


ثاتيا : استخدام الخبراء فى الإأعلان 

ستخدام الخبراه فى الإعلان هو الوسيلة الثانية لتطبيق مفهوم الجماعات المرجعية تطبيقا عمليا ٠‏ يختار المعلنون هؤلاء 
التقعر ا وين نبز ا ن الحتنة دن تررح UE a a a‏ محال السلدة ان 
الات ات عا :ولك ورن فى عر كر شع لهو ادات الراى ليث غلن العم والكيرة ومشاعر الال فى قبن 
المنتج محل الإعلان مما يزيد من مصداقيتهم لديه . مثلا يمكن (ستخدام أحد علماء البحوث والتنمية بالشركة فى الإعلان للتحدث 
بأسلوب مبسط عن مزايا المنتج الذى تنتجه الشركة أو استخدام أحد أطباءالأستان الحفيفدين > وليس متلا ك فن شوح هتاف 
لا كاري كذينة م مشر الأسنان رعق الكل ره( مالو هاقلن اسا ال اشن لعن 

شكل رقم ( ۲-۸) 
استخدام الخبراء فى الإعلان 





أ الجخبيبراأع. 1 دن 
TT‏ لسر بوصلة.. 


صاب صصص نل سے دمر ماه سیه اتوس عر 6ن أله ليها مسقا هم سط ٠ت‏ ايا ١‏ 
سے ےا لل ریا الت س پر تاع گر سب 


یسا مہا درن ډیا نبا بالكر سین لسا زر . 
سایقم راسي اراك تسسا عر لر تک یا . 
٠‏ يديد اتجابالئبلة , 

+ مه اطول يلات الم لهات لمفمس 
- واأين هةكلستويم اليج ربا 














اميا ون " سه ع عمد صد نے اليك 2 يمام تجتی مكتيب ميو م ميم 
انا انف نر تع عا ل كن اك تالم عدجا مام عمط مو عمست السلا سالا کے 


-000003ا وبجةرقنام. 


وت اه a‏ “تتا 


مج سے مما سر ی ام مسار یه مد مھ 5914 پر سهووم 


السك اسم 
وع الخ عد لرل راشبرسن 
إرديمة ٣تیا‏ ليا سد ناسالم ٠‏ 





اعرف ١‏ لز ى ج 


۴ سوه سيا« م اعد ٠‏ 8 
بخ ؟ رمك mage‏ : ت 


N |‏ 
EN‏ عاص کی ها دنوت فی 


س جس مم م ا چ و و وي جم کے د سن - ممسريج سب يسيج يروج سي OOD‏ 
سے عو ےم < عام مک وعم زياس سی ده وا ص > .۰۰ 


11 سلوك المستهلك ببن النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 


القكل اتا من الفقاعات ار فة واا عن شلوك اتوك 


ثالثًا : استخدام المستهلك العادى فى الإعلان شكل رقم (۲-۸) 
ا 5 | الأسلوب فى اظعار ١١‏ ت لكي" ا ستخدام | 31 لستهلك العادى فى الإعلان 


دف هذداالثناء 


العاديين فى الإعلان وهم بستعملون السلعة أو الخدمة 
المعلن عنها ويمدحون فيها . وفكرة هذا الأسلوب 
مينية على ميدأ التشابه الموجود بين نموذج المستهلك 
الحادى الذى يظهر فى الإعلان والمشاهد أو القارئ , 
فإذا نجع المعلن فى تصرير السوق المستهدف فى 
الإعلان تصويرا دقيقًا يكون تعرف الشاهد على 
م غ ا ودا فيا ترك انرا 
ايجابيا فى تفسه ( راجم الإعلان الخاص بثوب 
الأصيل فى الشكل 5-8 ) , وتعتبر اعلانات أحداث 
اانا و سراق ف ارسي ا 
آخر من اعلاتات المستهلك العادى . وكذلك يحتير 
استخدام المستهلك العادة فى الإعلان زا أثر قوى 
بصمفة خاصة فى إعلانات المحة العامة مثل : 
الاطاوق عن اع اقا فن التمهين :و اة 
تطميم الأطفال ضد الأمراض واكنمية الوقاية الصحية 
وما إلى ذلك . 


رايعا : استخدام المديرين فى الإعلان 

انشر فى السنوات الأخيرة استخداع كبار 
المديرين بمتشات الأعمال فى الإعلان عن منتجاتها 
والتحدث باسمها (راجع الإعلان بالشكل رقم 1-8 ) ع 
وقد ازدادت شببية هذا الأسلوب بعد النجاح الكبير 
الدى لاقاه عدد من كبر المديرين التنفرذيين 
الأمريكيين الذين ظهروا فى إعلانات شركاتهم من 
أمثال (لى أياكوكا - 1360624 عع.ا) الرئيس السايق 
لشركة سيارات كرايسلر (0153/5165) . لقد استطاع أياكوكا بحق إعناع المستهلكين الأدريكيين بان سيارات شركة كرايسلر 
تستحق اهتمامهم وتفكيرهم فيل الشروع فى شراء إحدى السيارات الجديدة . وقد كان هذا الرجل سيبا رئيسيا فى انتشال 
الشركة من برائن الفشل والإفلاس ورفع مستوى مبيعاتها إلى المركز الثانى بين عبيعات جميع شركات السيارات فى 
الولايات المتحدة قى أقل من عشر سنوات ؛ وتكمن الفكرة الرئيسية وراء هذا الأسلرب فى استفلال حب الجماهير لكبار 
المديرين التنفيذيين بمنشات !اعمال واعجابهم بهم نتيجة لإنجازاتهم الضخمة وللاحترام الذى تضفيه عليهم مراكزهم كقادة 
لنشات الأعمال بالمجتمع ١‏ ولا شك أن ظهرر رئيس الشركة فى الإعلانات الموجهة للمستهلكين يوحى إليهم بأته يسهر على 
مصالحهم ويهتم بالوفاء باحتياجاتهم زتلبية رغباتهم بنقسه مما يزيد من تقتهم فى السلع والخدمات التى تقدمها الشركة لهم , 
زفي السوق السعردية نذكر أن صاحب ورئيس مجلس إدارة شركه (فزاز) ظير فى اعلانات شركته منذ بضم سنوات خلال 
شهر رمضان المعظم . 





سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركز على السوق السقودية 1¥ 


الجماعات المرجههية وتاثئيرها على سلوك المستهلك الفصل الثامن 








شكل رقم )٤-۸(‏ 
استخدام مسئولى الشركة فى الإعلان 


خامسا : استخدام شخصيات 
خيالية مبتكرة فى الإعلان 

اتخوت تقض ا لكات السنعووة 
فى السنوات الأخيرة إلى محاكاة بض 
الشركات العالمدة في ابتکار *شخصيات 
كرئونية خيالية تمير علاماتها التجارية 
ونستخدمها فى الإعلان عن منتجاتها 
لا لتنك الشخصيات من تار قوى على 
تذكرو الأنوان الناقية: الحها تن 101 
ومن الأمئلة على تلك الشخصيات 
الخيالية شخصسمية الصياد التى 
ا شر الاسهال المد : 
وشخصيه (فانوت - )!١320016‏ التی 
اتكرتها شركة كوكاكولا لنتجها فاتتا , 
وشخصسيبة ابو هماس ˆ الى 
تستخدميا شركة الزامل فى الإعلانات 
عن مكيفاتها . وشخصية بابو التى 
ابتكرتها شركة سدافكو لمنتجاتها من 
خيرات الحلي زاج شكال 0-0 : 
ويشير أخد التقارير إلى أن استخدام 
شركة كوكاكولا لالشخصية الخيالية 
فانوت فى إعلاناتها بالسوق السعودى 
أدى إلى زيادة مبيعاتها من مشرويها 
ا فى كلل الم اي 
٠۰ ٠‏ فى شهر ذو الفعدة / ذو الحجة 
E E ED‏ 
حقفت الشخصيات الخياليه التى 
ابتدعتها الشركات العالمية نجاحا 
با من الك كاون سنك 
أسراق العالم وأوجدت شعبية كبيرة 
للمتتجات التى تحملها ومن بين هذه الشخصيات ميكى داوس وستربى وسويردان والطاهية بينى كراكر والمارد الأخضر . 








14 سلوك الستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 


القصل الثامن الجماغات المرجقية وتاثيرها على سلوك المستهلك 


شكل رقم )٥-۸(‏ 
افتكتو ا كناك ال E EE‏ 





ساسا : الاعتماد على أسفاء مخلات التمؤثة الكترئ نات السمعة الزاقية 


SN E EOE ES‏ أطارة فكر ا ار OTO‏ افيه 
الان :علي تافاته الف اتنج وسرو كينع الشعراق را لاخ ك ا تلات رط فين انها تين الكو ةو الف 
والموضة والمكانة الاجتماعية الحالية . وهذا هو الأسلوب الذى تستخدمه محلات (القزاز) فى الإعلان عن كثير من المنتجات 
التى تعرضها ١‏ وريئا لا تكون معرفة المستهلك بتلك المنتجات كبيرة ولكن مجرد علمه بآنها تيباع يمحلات (القراز) تكون 
كافية للحكم على جودتها ومستوافا الاجتيامي . 


سلوك المستهلك بين النظرية والنطبيق مع التركيز على السوق السهودية 14 


الجماعات المرجهية وتأئيرها على سلوك المستهلك الفصل الثامن 





سابها : استخدام تصديق الهيئات الرسمية على مطابقة المنتج لمواصفات الجودة 

تسعى الشركات المنتجة إلى الوفاء بمتطلبات الهيئات الحكومية فيا يتعلق بالمواصفات القياسية للسلمة ١‏ وبعد الحصول 
على تصديق الهينة الحكرمية المختصة على مطابقة السلفه لموامفات الجردد التى وضعتها لها تستخدم هذه المعلومة فى 
إعلاناتها . وفى المملكة العربية السهودية يسهى النتجون إلى الحصول على خاتم الهيئة العربية السعودية للمواصقات 
والمقاييس على علاماتهم التجارية كرهن للجودة والثقة والأمان » ولا شك أن خاتم تصديق الهينة على السلعة يمثل نابيدا 
إيجاييا لها ١‏ وإبرازه على العبوة وفى الإعلانات التجارية يزيد من ثقة المستهلكين بها زيش جههم على شرائها ٠‏ ويعطى 
الشكل رقم (1-4 ) مثالين على هذا التطبيق التسويقى للجماعات المرجعية . 

شكل رقم )١-4(‏ 
ااستخدام تصديق الهيئات الرسهية فى الإعلان للدلالة على الجودة 


:ج الميمني للطوب الأحمر 


EL-MAIMANI RED BRICK pf 


بلاق من ننمية العزل النمرازي بلسية ؛ 
مج عي سبي و ررر ي 
+1 س تجار اللفرساتي 

+27 عتى يرب اراي اوري 





:¥ سلوك المسنهلك بين النظرية والتطبيق مع النركيز على السوق السهودية 


الفصل الثامن الجياعات المرجفية وتأثيرها على سلوك المسنهلك 





القتركة اتقذائية مون قي الشرق الاوضط الي إستحقبتب 
مششتيادة الإفقتيا للمقاييس اكعائية تللجودة َ 





لے رة الروت عقو اليم - مقر ص طول اوا بات ا اج 

على شهادة الاستياان 00 المتفشية نزيبت ع اطي ay‏ 

لصون "بيس زو اک ا ني aE‏ المتكةمس زیت العرمسي ۰ رسيت اله لي 

ديرا في المع رل سي ا دة ا ية ا اهو ية . 

وکاله الرس انلكا و كس اسه ست قله مسب لآم كل هذه الاتسازائتكت 

رون "لطهت مهست أن ترت رة باطو لا ررمت سنو عام lig‏ 


ساود ان کو عاب المج اک rp”‏ اط ها ائ هة "ل ائ الام لاي 

الاسر ولك سبوا سكم مت ٠‏ الچ فسي الشسرق اللاو سط لتعسن مل شهادة 

مبيوةٌ عن ك اورم كه ية و sg‏ عللا عقيس ل آلو وة حك لیل على نورقي 

وخبي الرنعااقي راق اصح رنوت في سنا القااء. 

a‏ وتصلدر ات اوھ اتن تير د 
ست 22 دول عقول العالف ٠‏ 





0 ريودت و ا ر 
مب بي هااا هد و دة 11"”1". تلك الصروية الممودية 


الخلاصه 

يرتيط الفرد خلال حياته بعدد من الجماعات المرجعية التى تؤتر على كل من سلوكه العام وسلوكه الاستهلاكى بصورة 
إيجابية أو بصورة سلبية . ويمكن تقسيم جماعات الأفراد إلى عدة أنوا ع طبقًا لخمسة أسس هى وظيفة أعضائها . ودرجة 
التفاعل ينهم وا سلون التتطيع والتسوية :.وطبيدة التكين على انراد .ونين الاعات الأولنة مين الرسسة د وخاصة 
الجماعات الصثيرة ذات ت العضوية - هق أكثر الجتساعات كرا فى السلوك الاستهلاكى لاعضائها » ويليها فى الاهمية 
العما فاع ا ن كو ال وا غ ا ت ا العا ا على :شلوك ااا :وما لكا ل 
استخدامها فى الإعلان إلا فى حالات خاصة . 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السهودية 1۷۱ 


الجماعات المرجعية وتأثيرها على سلوك المستهليك الفصل الثامن 





وتتصف الجماعات يصفة عامة بخمس خصائص هى تحديد منزلة كل فرد داخلها » ووضع المعايير السلوكية لأعضانها . 
وتعريف الدور الذى يقوم به كل عضو من أعضائها ٠‏ والمساهمة فى التطبيع الاجتماعى لأعضائها وتمتعها بنفوذ خاص على 
أعضائها ويشمل هذا النفوذ قوة منح المكافات وقوة توجيه السلوك الفردى والقوة الشرعية وقوة الخيرة وقوة الانتماء إليها . 
ومادة ما يخضع المستهلكون لتأثير الجماعات و يتقبلونه بسبب الفوائد التى تتحقق لهم نتيجة لانتضنائهم لها كالحصول على 
معلومات جديدة وتحقيق الإشباع الاجتماعى وتعزيز القيمة الذاتية للفرد . 

ويمكن لمدير التسويق الاستفادة من مفهوم الجماعات المرجعية فى النشاط الإعلانى للشركة من خلال استخدام النجوم 
أو الخبراء أو المستهلك العادى أو أحد كبار المديرين أو شخصيات خيالية ميتكرة فى الإعلان ٠‏ كما يمكن له الاعتماد على 
أسماء محلات التجزئة ذات السمعة الراقية أو استخدام تصديق الهيئات الرسمية الحكومية أو الدولية على مطايقة المنتج 
لمواصفات الجودة , 


حالة عمليهة : استخدام النجوم فى اللاعلان 

أصبح استخدام النجوم فى الإعلانات التجارية فى الدول الصناعية الكبرى أسلوبًا ترويجيًا شائعا تستخدمه منشات 
الأعمال بصورة معتادة » بل إن الشركات الأمريكية الضخمة التى تسعى للحفاظ على حصتها السوقية أو زيادتها تتبارى فى 
استخدام مشاهير القن فى إعلاناتها من آمثال اليزابيث تيلور وصوفيا لورين ومايكل جاكسون ومادونا؛ ومشاهير الرياضة 
من أمثال بطل كرة السلة مايكل جوردان ويطل التنس بيت سامبراس وتدقع لهم مكافات تصل أحيانًا إلى أكثر من عشرة 
ملايين دولار فى الحملة الإعلانية الواحدة » لكن الأمر يختلف إلى حد كبير فى الوطن العربى فالنجوم العرب لا يحصلون 
على مكافات بهذا الحجم وقد لا يكون لبعضهم هذه الهالة النجومية الضخمة ولا التأثير المأمول . وبالرغم من النجاح الكبير 
للفنان الراحل حسن عابدين فى الإعلان عن المشروب الفازى شوييس مع احتفاظه بنجوميته إلا أن الأمر وصل بالفنان 
المصرى الى الخوف من الظهور فى الإعلان خشية أن ينظر اليه على أنه افلس ٠‏ وخاصة بعد أن قال الفتان العالمى عمر 
الشريف عندما زار مصر فى أواخر الثمانينات وقبل استقراره أخيرا فيها عبارة فسرت بطريقة خاطئة مفادها أنه سوف 
يرجع إلى مصر ليعمل بالإعلان عندما يفلس (') . 

وفى المملكة العربية السعودية قوبلت المحاولات الأولى لاستخدام نجوم الفن أمثال محمد عيده بالاعتراض من جانب كدير 
من الدوائر الشعبية والرسمية . ولكن تصميم وإخراج الإعلانات بروج عربية واستخدام تجوم يتمتعون بحب الجمهور 
التجارية على الاستمرار فى تقديم النجوم فى إعلاناتهم فتوالى ظهورهم على الشاشة الصغيرة وفى الإعلانات المطبوعة 
بصورة مستمرة » ومن بينهم على سبيل المثال لا الحصر اللاعب السعودى ماجد عبد الله والممثلين السعوديين بكر الشدى 
وعبد الله السدحان . بل إن محمد بن شلاح المطيرى مقدم برامج البادية فى التلفاز السعودى اشترك أيضا فى إعلان 

ويعطى الخبراء عددا من النصائح التى يجب الالتزام بها عند استخدام النجوم فى الإعلان حتى يتحقق الهدف من هذا 
الاستخدام ألا وهو تعظيم تأثير النجم على السلوك الشرائي للمستهلك وتشمل تلك النصائح ما يلى : 
١‏ - اختيار الشخصية التى تتمتع بأكبر قدر من ثقة الجمهور وتكون مألوفة له وانطباعه عنها يكون ممتارًا » وتنبنى الثقة 

على عنصرين أساسيين هما كقاءة النجم وحسن سمعته التى تزيد من مصداقيته لدى الناس . 
؟ - عدم ظهور النجم فى إعلانات عن سلع مختلفة ومتعددة لآن ذلك يجعل النجم يفقد مصداقيته . 
٣‏ - ارتفاع جودة السلعة المعلن عنها لأن اعتماد السلعة المنخفضة الجودة فقط على المشاهير قد يؤدى إلى فشلها بينما 


ff‏ سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 








الفصل الثامن الجماعات المرجعية وتأثيرها على سلوك المستهلك 





يؤدى الربط بين السلفة عالية الجودة واسم أحد النجوم الشهورين إلى نجاحها بصورة كبيرة ‏ 


أستظة للمناقشة : 
١‏ - هل تعتقد أن استخدام النجوم فى الإعلان له تاثير فعال فى تذكير المستهلك بالسلفة وفى سلوكه الشرائى ؟ برر إجابتك . 
٣‏ - من هو النجم العربى المناسب الذى ترشحه للظهور فى الاعلان فى حالة كل منتج من المنتجات التالية ولاذا : 
أ- البتك السعودى الأمريكى . 
ب- مصنع الرياض للأئاث . 
ح- زيت الذرة عافية . 
د- صابون الوجه زست . 
ه- منتجات البلاستك لمجموعة سابك . 


" - هل من الممكن قيام أحد نجوم الفن يتمثيل دور الخبير فى الإعلان كأن يقوم عبد الله السدحان مكلا بدور طبيب أسنان 
فى أحد الإعلائات وهو يقدم فرشاة أسنان جديدة ويوصى باستعمالها ؟ يرر احايتك . 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية ] 


الجماعات المرجعية وناثيرها على سلوك المستهلك الفصل الثامن 


١, 


V4 


هوامش الفصل الثامن 

يرجع أصل مصطلح الجماعات المرجعية إلى معناه باللفه الإنجليزية وهر 0101/85 116166766 ١‏ ويمكن نسمية هذه الجماعات 
أيضا باسم الجماعات المقارنة” على أساس أن المستهلك غالبا ما يقارن بين السلوك الذى تقره الجماعة التى ينتمى إليها 

. وسلوكه الشخصى قيل الإقدام عليه‎ 
Loudon and Della Birra, op. cit., Ch. 6 
Schiffman and Kanuk, op. cit., Ch. 11. 
Loudon and Della Bira, ibid; Engel, Blackwe!! and Minıard, op. cit., Ch. 5; Whan Park and V., 
Parker Lessig : Students and Housewives: Differences in Susceptibility to Reference Group In- 
fluence, Journal of Consumer Research, Vol. (4) (September 1977). 
Schiffman and Kanuk, op. cıt. 
John C. Mowen and Stephen W., Brown : On Explaining and Predicting lhe Effectiveness of Ce- 
lebrity Endorsers,”’ in Kent Monroe, ed. Advances in Consumer Research, Vol. {8) (Ann Arbor, 
Mich.: Association for Consumer Research, 1981). pp. 437-441. 
Hershey H., Friedman : “Endorser Effectiveness as a Function of Product Type,” Journal of Ad- 
vertising Research, Vol. (19) (October 1979), pp. 63-74; Hershey H. Friedman and Linda W. 
Friedman," Does the Celebrity Endorser’s [mage Spill Over to the Product’? Mid-Atlantic Jour- 
nal of Business, Vol. (18) (May 1980), pp. 31-36. 


من الطريف أن مجلة يبول (16م60) الأمريكية قامت فى منتصف الثمائينيات المبلادية باجراء استقصاء بين قرائها لاختبار* 
قدرتهم على تذكر بعض الشخصيات العامة واكتشفت أن القراء كانوا أكثر قدرة على التعرف على الشخصية الخيالية (مستر 
كلين - 0188 )M.‏ المصورة على عبوة سائل للتنظيف يحمل نفس الاسم كعلامة تجارية - من تعرفهيم على نائب الرئيس 
الأمريكى فى ذلك الوقت . 
راجع المصدر التالى : 

Gulf Marketing Review : Fanoot Boosts Saudi Fanta Sales, (September 1996), p. 10. 
. )۷١-١٤( ص ص‎ ٠ ه١۹۹۱/۰۵/⁄/۲۸‎  )0854( النجوم رالإعلان . المجلة , العدد‎ ٠ مطر الأحمدى‎ 


سلوك الكستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 


الفصل التاسع 
الظروف الحيطة بالموقف الشرائى والاستهلاكى 


تلعب الظروف المحيطة بالموقف الشرائى والاستهلاكى دورا فى تشكيل سلوك الأفراد . وقد يكون لهذا الدور تأثير كبير 
فى القرار الشرائى » تؤكد ذلك النتائج التى توصلت إليها شركة (ميوزاك - 6ل8/1028) الأمريكية المتتخصصة فى إمداد 
محلات التجزئة بالشرائط الموسيقية , ققد قامت الشركة بإجراء إحدى التجارب داخل واحد من أكبر محلات التجزئة 
بالولايات المتحدة » وعمدت الشركة إلى تفيير نوع الموسيقى المذاعة داخل المحل وتوقيتها طوال اليوم » ثم أجرت مقابلات 
شخصية مع المستهلكين عند خروجهم من المحل , وشملت الأسئلة الموجهة اليهم طول المدة التى قضوها بالمحل وما إذا كان 
الوقت الذى قضوه بالمحل أطول مما توقهوا أو أقل وكمية اليضائع التى اشتروها ووجدت الشركة أن تأثير الموسيقى على 
السلوك التسوقى والشرائى للأفراد كان متوقفا على درجة الاتفاق بين نوع الموسيقى من جهة وبين خصائصهم الديموغرافية 
من جهة أخرى ٠‏ وفى حالة التواقق الكبير بين هذين العاملين كان المستهلكون يقضون وقنًا أطول بنسية /١8‏ فى المتوسط 
فى التسوق داخل المحل » بالإضافة إلى ذلك اقترض الباحثون أن قضاء وقت أطول داخل المحل يترتب عليه شراء بضائع 
أكثر وقد أكدت نتائج التجربة هذه الفرضية إذ ارتفعت مشتريات تلك الفئة بنسبة 17/ بالمقارنة بباقى المتسوقين )١(‏ . 

ويتأثر سلوك المستهلك بالظروف المحيطة بالموقف الشرائى والاستهلاكى لسبب بسيط هو أن السلوك لا يأتى من قراغ 
وإنما يحدت كرد قعل لمؤثرات وعوامل أخرى نفسية واجتماعية ومادية وزمنية ومكانية قد تور فيه وتشكله › ولا يعنى هذا 
بالضرورة أن السلوك الاستهلاكى للأفراد هو دائما نتاج الظروف المحيطة وحدها ولكنه يعنى أننا لا نستطيع أن نتجاهل تلك 
الظروف فى بعض الأحيان بالإضافة إلى العوامل الأخرى . ونظرا لأن القرار الشرائى يتأثر بعوامل كثيرة يرجع بعضها إلى 
المستهلك نفسه » ويرجع البعض الأخر إلى عناصر المزيج التسويقى التى يسيطر عليها مدير التسويق كجودة المنتجات ونوع 
العبوة وأسلوب تفليفها والإعلانات التجارية التى يعدها للسوق الستهدف ٠‏ فمن الضرورى أن نميز بين النتائج المترتبة على 
هذه المناصر من جبة وبين النتائج المترتبة على عناصر الموقف الشرائى أو الاستهلاكى نفسه من جهة أخرى . 


العوامل الموقفية الحيطة بعمليتى الشراء والاستهلاك 

يمكن تعريف الظروف أو العوامل الموقفية ۴4٥10۲5(‏ 51102]101721) بأنها عوامل الزمان والمكان المحيطة بالموقف الشرائى 
والاستهلاكى التى تؤثر بصفة مؤقتة فى سلوك الفرد دون أن يكون لها علاقة يخصائصه الشخصية أو بعناصر المزيج 
التسويقى ؛ ونظر! لأن الظروف الموقفية عديدة ومتنوعة » فإن سلوك الأفراد فى ظل تلك الظروف قد يتخذ اتجاهات متشعية 
مها يجعل من الصعب على مديرى التسويق التنبؤ بها . وعلى أية حال يمكن تقسيم العوامل الموقفية إلى ثلاث مجموعات 
رئيسية هى الظروف المحيطة بعملية الاتصال » والظروف المحيطة بعملية الشراء : والظروف المحيطة بعملية الاستهلاك ٠‏ 
كما هو موضح بالجدول رقم )١-5[(‏ . 


أولا : الظروف المحيطة بعملية الاتصال 

تشمل الظروف المحيطة يعملية الاتصال الظروف والعوامل البيئية المحيطة بالمستهلك عند تبادل المعلومات التسويقية بينه 
وبين مصادرها سواء تم ذلك بطريقة شخصية (كالاتصال المباشر برجال البيع) أو بطريقة غير شخصية (من خلال الإعلانات 
التجارية والنشرات المطبوعة مثلا) (') . ويترتب على هذه الظروف التأثير فى جدوى وفهالية المعلومات التى يتلقاها المستهلك 
مما يؤثر على قرارته الشرائية لاحقًا . 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السهودية نبا ]ا 


الظروف المحيطة بالموقف الشرائى والاستهلاكى الفصل التاسع 
جدول رقم (۱-۹) 
العوامل الموقفبة المحيطة بالسلوك الاستهلاكى للأفراد 
الظروف المحيطة 
بعملية الشراء : 





١‏ - الظروف المحيطة بالاتصال ١|‏ - الإطار المادى للموقف الشرائى : | ١‏ - تداخل المواقف الشرائية 
الشخصى . أ - موقعالمحل. والاستهلاكية . 

۲ - الظروف المحيطة بالاتصال غير ب - التنظيم الداخلى للمحل . ٣‏ - الإطار الاجتماعى للموققف 
الشخصى . ج - الديكور والألوان . الاستهلاكى . 

٣‏ - الإطار الزمنى لعملية الاتصال . د - الموسيقى الخلفية . ۳ - الإطار الزمنى للم وقف 

. طبيهة المعلومات المتاحة : ه - وسائل العرض الترويجية . الاستهلاكى‎ - ٤ 
الإطار المكانى للم وقف‎ - ٤ . أ - نوع المعلومات المتوفرة . و - درجة ازدحام المحل‎ 
. ب - كمية المعلومات اللتوفرة . ز - كفاءة رجال البيع . الاستهلاكى‎ 
. ج - شكل وأسلوب تقديم ح - الروائع السائدة فى المحل‎ 

المعلومات المتوفرة . ؟ - الإطار الاجتماعى الموقف 
1 الشرائى . 

٣‏ - الإطار الزمنى للموقف الشرائى. 

. طبيعة المهمة الشرائية‎ - ٤ 

ه - حالة المستهلك عند الشراء . 





المصدر : المؤلف . 


١‏ -الظ روف المحيطة بالاتصال الشخصى 


الاتصال الشخصى (001011011111021108) [2615082) هو الاتصال المباشر الذى يتم بين الأفراد وجها لوجه أو من خلال 
الهاتف أو البريد أو البرق أو الفاكس وغاليًا ماتؤتر حصيلة هذا الاتصال والمعلومات التى يحصل عليها الفرد منه على قراره 
الشرائى ٠‏ فمثلاً قد يذهب أحد المستهلكين للتسوق فى مركز تجارى كبير بهدف شراء جهاز تسجيل صوتى وتجمعه الصدفة 
داخل المركز التجارى بأحد أصدقائه الذين يثق فيهم كثيرا » ويدور الحديث بين الاثنين حول الهدف من زيارة المركز فيوصى 
الصديق صديقه بشراء جهاز من ماركة تجارية مهينة يمتلك هو مثلها وبعتقد أنها نتميز بالجودة العالية ونقاء الصوت » فى 
هذه الحالة سيكون احتمال شراء المستهلك الماركة التى أوصى بها صديقه احتمالا كبيرا . 

كذلك تؤثر الظروف المحيطة بعملية البيم الشخصى - ويكون الاتصال فيها عادة مباشرا وشخصيا بين رجل البيع 
والعملاء - على قراراتهم الشرائية ٠‏ قفى المثال الذى ذكرناه أعلاه إذا دخل الصديق مع المستهلك إلى المحل التجارى 
واشترك فى الحديث القائم بين اللستهلك ورجل البيع ٠‏ فمن المتوقع أن يقلل الصديق من فعالية الجهود البيعية لرجل البيع 
نظرا لدعمه لوجهة نظر المستهلك فى مواجهة محاولات الإقناع التى يبذلها مندوب البيع لتصريف ماركة تجارية أخرى غير 
التى أوصى بها الصديق ريما لأن عمولته علنها أكبر © . 


علدا 


۷1 سلوك المستهلك بين التظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السقودية 








الفصل التاسع الظروف الحيطة بالوقف الشرائى والاستهلاكى 


' - الظروف الحيطة بالاتصال غير الشخصى 

الاتصال غير الشخصى (0121121115162]1011) (Impersonal‏ هو الاتصال الذى يتم بين مصدر ما وبين الجماهير وتنتفى 
عنه الصقة الشخصية حيث يكون موجها بطريق غير مباشر وفى نفس الوقت إلى أعداد كبيرة من الأفراد : ولذلك يعرف 
اشنا بالاتصال الجماعى أو اتفال المماسيدي 7 (001111110151681105) )Mass‏ . يتم الاتصال غير الشخصى بالعملاء 
لساك ال قسن فى تحال التشناط التسويقى من بخلال وهال كتروة و کا عو ت الوففة (بالتلفاز) والمقروءة 
(بالصحف والمجلات) والمسموعة (من خلال الإذاعة) بالإضافة الى النشرات الدعاشة واعلانات الطرق العامة . 


فى حالة الإعلانات التلفازية نجد أن هناك كثيرا من العوامل الموقفية التى قد تعرقل من وصول الرسالة الإعلانية إلى 
المشاهدين مثل وجود الآخرين بالغرفة وتدخلهم فى الحديث أثناء عرض الرسالة الإعلانية والضوضاء الناتجة عن الأولاد 
ورنين جرس الباب وجرس الهاتف وما شابه ذلك . كذلك تشير الدلائل إلى أن توقيت عرض الإعلان داخل الفقرة الإعلانية 
(فى بداية الفقرة آو فى وسطها أو فى أخرها) له أثر كبير على تذكرها . حيث يميل المشساهدون إلى تذكر الإعلانات التى 
تمرض فى بداية الفقرة الإعلانية بسبب تبكير الإعلان (56]661 /ا73:036©) فى الفقرة . وكذلك الإعلانات التى تعرض 
فى تهايتها بسيب حداثة الإعلان عع]اء إ٤”عءء۸)‏ فى ذاكرة الستهلك أكثر من الإعلانات التى تعرض فى وسط الفقرة . 
يحثل هذا الموضوع اهتمام مديرى التسويق يسيب الظاهرة المعروفة باسم التزاحم الإغعلانى (Adverusing Culler)‏ 
والتى تعنى اكتظاظ الفقرة الإعلانية بالتلفاز بعدد ضخم من الإعلانات أى امتلاء المساحة الإعلانية بالمجلة أو الصحيفة بكم 
كبير من الإعلانات مما يقلل من استيعاب الستهلك لنقاط البيع الرئيسية فى الإعلان . 

ومما لاشك فيه أن العدد الكبير من الإعلانات الذى تعرضه شاشات الطقاز فى كل فقرة إعلانية فى الوقت الحاضر له 
آثار عكسية على فعاليتها خاصة بعد الارتفاع الكبير فى عدد القنوات الفضائية وتنافسها الشديد فى جذب الإعلانات 
التجارية اليها . ومما يزيد من سوء هذه المشكلة فى الآونة الأخيرة قيام صناعة الإعلان العالمية بإجراء التجارب لإنتاج 
إعلانات تلفازية قصيرة مدتها )٠١(‏ ثانية لتحل محل الإعلانات الشائعة الاستخدام زات الثلاثين ثانية : بهدف عرض عدد 
أكبر من الإعلانات فى نفس الفترة الزمنية من أجل زيادة إيراداتها منها » لذلك يزداد قلق مديرى التسويق يصورة مستمرة 
بسبب الأثار السلبية المترتية على مشكلة التزاحم الإعلائى وتفاقم هذه المشكلة مع الأيام . 

وك يكرك الاح أثر ااسلييا كهاء التلمة أو الكوية: المعلق معنا :فى ن شع قتيقيكة لاذه نوم ااه 
عرض آحد البرامج التلقازية الهامة وحرصهم على تتبعها بدون انقطا ع . كما قد يكون البرنامج التلفازى نفسه أحد العوامل 
الموقفية التى تؤنر فى درحة انتباه المستهلك للإعلان » فقد يشنت البرنامج التلفازى فكر المستهلك ويقلل من درجة انتبافه 
للإعلانات التى تتخلل عرض البرنامج . فمثلا عند عرض إحدى مباريات كرة القدم على شاشة التلفاز قد يتشفل بعض 
المشجهين من المشاهدين - وخاصة الشباب - باحداث المباراة اتشغالا شديدا إلى الدرجة التى تنسيهم مضمون الرسائل 
اغا ال تتو فى ف رات ارات على الكن بين ذلك قهن الدركامع الا ن عامل سسا عدا هن تكرين اناع 
طيب عن الإعلان لدى المشاهد ؛ وقد تؤثر مادة البرنامج المعروض على مشاعر المشاهدين إلى الدرجة التى تقلل أو تزيد من 
استجابتهم الرسائل الإعلانية التى تتخلل البرنامج » فقد وجد الباحتون أن البرامج المرحة تؤدى إلى تكوين مشاعر بهيجة 
لدى المشاهدين عند مشاهدتهم للإعلانات أثناء تلك البرامج أكثر من البرامج الدرامية والهزينة » وهذه المشاعر الطيبة بالتالى 
تجهل المشاهدين يفكرون فى الإعلانات وما تحتويها من منتجات بصورة إيجابية أثناء استيعابهم لها . كما أنها تساعد 
المشاهدين على تذكر المعلومات التى يحتويها الإعلان بصورة أفضل ) . 

لا تقل الإعلانات المطبوعة وكذلك إعلانات الطرق العامة آهمية عن إعلانات التلفاز من حيث طبيعة ظروف الاتصال 
المحيطة بها , ففى حالة الإعلان المطبوع تؤثئر سمعة الصحيفة أو المجلة وئقة الذاس بها على فعالية الإعلان فيها . آما فى 
حالة إعلانات الطرق العامة فيجب أن تصمم بطريقة تسمح للمستهلك باستيعابها قي فترة زمنية قصيرة جداء هى الفترة التى 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية ۷¥ 


الظروف المحيطة بالموقف الشرائى والاستهلاكى الفصل التاسع 





يمر بسيارته أمامها . وييتما يكون المستهلك فى حالة استرخاء وراحة أثناء مشاهدة الإعلانات التلفازية نجد أنه أحيانًا يعانى 
من الضيق أثناء مشاهدته لإعلانات الطرق العامة نتيجة لازدحام الشوارع بالسيارات ويطء حركتها . لذلك يجب أن تكون 
هذه الإعلانات جذابة وملفتة للنظر أكثر من الأنواع الأخرى من الإعلانات عن طريق استخدام الطرق التقنية الابتكارية 
الحديثة فى إنتاجها كالإعلانات التلفازية أو السينمائية . 


۳ - الاظار الزمنى لعمليه الاتصال 


يعتبر البعد الزمنى لعملية الاتصال وخاصة الوقت الذى يحدث فيه الاتصال ويحصل المستهلكون خلاله على المعلومات 
أحد العوامل الموقفية الهامة . فى هذا الصدد تشير نتائج البحث إلى أن الوقت الذى يتعرض فيه المستهلكون للمعلومات يؤثر 
فى قدرتهم على استيعاب تلك المعلومات ومهالجتها . ففى إحدى الدراسات شاهد المشتركون فى البحث ستة إعلانات طقازية 
جديدة طول كل منها )۳١(‏ ثانية على مدار ساعة كاملة وسمح لهم بمشاهدة تلك الإعلانات ثلاث مرات منها مرة فى الصباح 
ومرة بعد الظهر ومرة فى أول المساء ؛ ثم جرى تقسيمهم إلى مجموعتين أعطيت المجموعة الاولى اختبارين حول تذكر 
الإعلانات والتعرف عليها بعد مشاهدتها مباشرة . أما المجموعة الثانية فأعطيت نفس الاختبارين ولكن بعد مرور ساعتين من 
مشاهدة الإعلانات (') » وبعد تحليل نتائج الدراسة اتضع أن تذكر الإعلانات والتعرق عليها بعد مشاهدتها مباشرة كان 
الأفضل فى الصباح والأسواً فى المساء : وعلى النقيض من ذلك كان تذكر الإعلانات والتعرق عليها بعد ساعتين من 
مشاهدتها الأفضل فى المساء والأسوأ فى الصباح . بعلل الباحث نلك الظاهرة فى هذه الدراسة بأنها نتيجة للإختلافات 
الموجودة لدى الأفراد فى مستوى اليقظة فى الصباح وفى المساء » ففى الصباح عندما يكون مستوى الىقظة منخقضنا قد 
بعالج المستهلكون المعلومات بطريقة مختلفة عن أسلوب معالجتها فى المساء حينما يكون مستوى اليقظة مرتفعا » ولذلك ينيغى 
على المعلنين أخذ هذه التتائج فى الاعتبار عند وضع إستراتيجياتهم الإعلانية وعند تحديد أنسب وقت نذا ع فيه إعلاناتهم 
أثناء النهار . 


؛ - طبيقة المعلومات المتاحة 


أخيرا يتأثر السلوك الشرائى للمستهلكين بطبيعة المعلومات المتاحة لهم عن السلعة أو الخدمة من حيث الكم والكيف 
والمصدر خاصة إذا كان الشراء من النوع المهم أو غير المتكرر بدرجة عالية كشراء منزل أو سيارة أو جهاز معمر ؛ وتشمل 
الجوانب المتعلقة بالمعلومات الخاصة بالمنتج ما يلى ") : 


أ[ ¬ نوع المعلومات المتوفرة . 
ب - كمية المعلومات المتوفرة . 
ج - شكل المعلومات المتوقرة وآسلوب تقديمها للمستهلك . 


وسنناقش هذه الجوانب فيما يلى بشىء من التفصيل : 


أ - نوع المعلومات المتوفرة 

دبحث المستهلكون عند التسوق عن مهلومات محددة عن السلعة أو الخدمة ويقارنون بين البدائل المتاحة فى السوق على 
أساسيها وتشمل هذه المعلومات السعر والجودة والوزن أو الحجم وسرعة الأداء وسهولة الاستخدام ومدى توفر قطم الغيار 
وتكلفة الصيانة والعمر التقديرى للسلعة ومستوى الأمان الذى توفره عند الاستعمال » وما شايه ذلك فإذا لم تتوفر المعلومات 
التى يبحثون عنها عن بعض البدائل لجؤوا إلى استبعادها من حسبانهم . 
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لذلك لا يتبفى أن يترك توفير المعلومات للمستهلك شفويًا لرجل البيع وإنما يجب أن تحمل السلع - وخاصة المعمرة منها 
كالسيارات والغسالات والتلاجات - كل أو معظم المعلومات الخاصة بها داخل المعرض وهذا هو الاتجاه الذى يسير فيه 
المنتجون فى دول العالم المتقدم فى الوقت الحاضر » حيث يقومون بالتعاون مع تجار التجزئة بتوفير كافة البيانات الخاصة 
بتلك السلع عند نقطة البيع سواء بطبع المعلومات على العبوة أو على لافتة صغيرة توضع يجوار السلعة : وفى حالة الأجهزة 
المنزلية يهتم المنتجون يتوفير معلومات مهينة كتكلفة استهلاك الكهرياء وتكاليف التشغيل خلال العمر المقدر لها , أما فى حالة 
المواد الفذائية فيوفرون المعلومات الخاصة بسعر الوحدة القياسية كالكيلوجرام المستخدم فى حساب سعر العبوة مثلا 
والوحدة التى قد يكون وزنها أقل أو أكثر من كلوجرام واحد بالإضاقة إلى المعلومات الخاصة بقيمتها الغذائية حتى سسهلوا 
للمستهلك عملية المقارنة بينها وبين العلامات المنافسة . 


ب - كمية المعلومات المتوفرة 

كلما ازداد عدد البدائل المتاحة فى السوى وكلما ازداد عدد الخصائص والصفات التى يتصف بها كل بديل احتاج 
المستهلكون إلى كمية أكبر من المعلومات وذلك حتى يتسنى لهم إجراء المقارنات المناسبة واختيار البديل الأفضل ؛ ويترتب 
على ذلك أحيانًا الزيادة المفرطة فى المعلومات (۲1040ء0۷ 12105121107) التى يطفاها الفرد عن الحد الذى يمكن أن يتحمله 
ذهنه ويتعدى قدرته على استيعابها جميعا ٠‏ عندئذ تتآثر قرارات المستهلك الشرائية بطريقة سلبية وتصبح غير دقيقة . 


ج - شكل المعلومات المتوفرة وأسلوب تقديمها 

بتأثر السلوك الشرائى للأقراد بالأسلوب الذى تنظم وتعرض به المعلومات المتعلقة بالسلعة أو الخدمة سواء كان مصدر 
تلك المعلومات رجل البيع أو الإعلان التجارى أو النشرات الدعائية أو العبوة أو المعلومات المتوفرة عند تقطه البيع أو غير ذلك 
من مصادر ؛ ففى إحدى الدراسات التى أجريت فى هذا الصسدد ‏ دلت النتائج على أن استخدام المستيلك لسعر الوحدة 
الفياسيه فى المقارنة بين البدائل يعتمد على الطريقة التى يعرض بها تاجر التجزئة تلك المعلومة للعملاء داخل المتجر ١‏ فإذا 
كانت أسهار العلامات التجارية المنافسة متوفرة جميعا فى قائمة واحدة يسل المستهلك الى استخدامها فى المقارنة بين تلك 
العلامات أكثر من استخدامه المعلومات المطيوعة على البطاقات السعرية المنفصلة . 


ثانا : الظروف الحيطة بعملية الشراء 

يعتير راسل بلك (1۸ع8 556|1؟1) أول من تحدث عن العوامل الموقفية الحيطة يعملية الشراء وقد قسمها الى خمسة 
عوامل هى البيئة المادية والبيئة الاجتماعية والعامل الزمنى ونوع المهمة المنجزة وحالة المستهلك عند الشراء ) . وسنقوم 
يمناقشة هذه العوامل مم بعض الأمثلة التوضيحية فيما يلى : 
١‏ - الاظار المادى للموقف الشرائى أو البيئة المادية الحيطة بالشراء 

تعتبر ظروف البيئة المادية للمحل التجارى من أبرز العوامل المحيطة بالموقف الشرائى وتشمل هذه الظروف الموقع 
الجفراقى للمحل وظروف البيئة الداخلية . كتصمدمة الداخلى والديكور والألوان والروائح المنتشرة فى الجو والموسيقى المذاعة 
للعملاء من جانب رجال البيع وما شابه ذلك من عوامل ملموسة » وتعمل كل هذه العوامل مجتمعة على خلق جو عام للمحل 
)storê atmosphencs)‏ بترك انطياعا خاصا لدى المستهلك عند زيارته وبشجفه فى النهاية على الشراء أو يثنيه عنه راحم 
شكل رقم )١-5(‏ . إن من حسن حظ مسؤولى التسويق أن الجو العام للمحل من المتفيرات الموقفية التى يستطيعون التحكم 
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فيها بعكس الحال مع العوامل الموقفية الأخرى » بالإضافة إلى أن محلات التجزئة هى أنسب مكان يمكن لهم استغلاله 
بطريقة مربحة حيث يتواجد المستهلكون ساعة الشراء . 


شكل رقم )١-4(‏ 

الجى العام للمحل وأثره على السلوك الشرائى المستهلكين 

الجو الداخلى .الاستجابة الانفعالية 
للمحل التجارى | المستهلاء 


السلوك الشرائى 
المستهاك 


- زيادة / نقص الوقت 
المنقفضى داخل المحل 


- التصميم الداخلى - الابتهاج / الاكتئاب 
- الدىكور والألوان 


- النزعة الى أصطهاب 
الآخرين إلى المحل 
الشراء 


- مستوى الضجيج - النشاط / الكسل 
- الروائع السائدة 

- وسائل العرض - الإقيال / النكوص 
- درجة ازدحام المحل 

- كفاءة وكياسة رجال البيع 





المصدر : تقوم فكرة هذا الشكل على المصدر التالى : 
Robert Donavan and John Rossıts: “Store Atmosphere: An Environmental Psychology Approach,‏ 
Journal of Retailing, Vol. (58) (Spring 1982), pp. 34-57.‏ 
ويصفة عامة هناك عدة آثار مرغوية للجو الداخلى العام للمحل على سلوك المستهلك نذكر منها ما يلى : 
- يمكن أن يؤثر الج العام الداخلى للمحل على درجتى الانتباه والاهتمام اللذين يوليهما المستهلك للسلع المعروضة 
وبالتالى تزداد احتمالات شرائه لها ١‏ ومن المعلوم أن السلع التى لا يلاحظها المستهلك داخل المحل تضعف احتمالات 
شرائه لها . 
- يعطى الجو الداخلى العام للمحل المستهلكين انطباعا معينًا عن مستواه وشخصيته ونوعية عملائه مما يعمل على اجتذاب 
الفئّة المستهدقة من العملاء إليه . 
- قد يشير الجو الداخلى العام للمحل المشاعر الطيبة فى نفوس العملاء مما يطيل من فترة بقائهم فيه ويالتالى تزداد 
احتمالات شرائهم منه . 
وفيما يلى سنناقش بعض الظروف المادية المحيطة بالشراء بشىء من التفصيل والتى تشمل موقع المحل وتنظيمه الداخلى 
والديكور والألوان والموسيقى ووسائل العرض الترويجية ودرجة ازدحام المحل . ۰ 


أ - موقع المحل 
يعتبر موقع المحل التجارى من أهم العوامل التى تشجع الأفراد على ارتياده » فمن ناحية إذا اختار صاحب المحل موقعا 
لحله فى مركز تجارى كبير يكون من المتوقع أن يزور المحل عدد أكبر من المتسوقين عما إذا اختار له موقعًا فى شارع هادئ 


صغير تقل أو تنعدم حركة المرور فيه ؛ ومن ناحية أخرى يرتبط اختيار الفرد المركز التجارى الذى سيرتاده ارتياطًا عكسيا 
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بالمسافة بين المركز التجارى ومحل سكنه . بعبارة أخرى يميل المستهلك إلى ارتياد المراكر التجارية القريبة من مسسكنه , 
وينأى عن الذهاب الى المراكز التجاريه البعيدة ما لم يتسم المركز التجارى البعيد بعوامل جنب تشجم المستهلك على الذهاب 
اليه ققد كشف البحث "أ مثلاً عن أن توفر مواقف كافية للسيارات وارتفا ع جودة البضائع المعروضة وسهولة الوصرل 
بالسيارة إلى المركر التجارى هى عوامل قامه فى اختيار المركز التجارى الذى يتسوق فيه المستيلك . إذن فالقاعدة العامة 
التى تحكم اختيار الفرد هى عادة المسافة بين مقر سكنه وموقع المركز التجارى ما لم تكن هناك موامل أخرى فامة تجذبه 
إلى المركز التجارى البعيد . 


ب - التنظيم الداخلى للمحل 

يساعد التنظيم الداخلى الجيد للمحل على إيجاد جى عام طيب ومشجع داخله كما يسهل من حركة مرور اللتسوقين بين 
أقسامه المختلفة . مما بقلل من درجة الازدحام فيه ويجذب عددا أكبر من المستهلكين إليه ويزيد من مبيعاته . ولهذا السيب 
كثيرًا ما تعيد المحلات التجارية - وخاصة محلات السويرماركت - تصميم مداخلها وممراتها الرئيسية بحيث تقود عملائها 
إلى حيث تتواجد تشكيلة معينة من البضائع . بهدف لفت أنظارهم إليها وتشجيههم على شرانها وقد تضع قسم الحلويات 
بالقرب من المدخل أو بجوار طاولات الخزينة حتى بشجم منظرها الطيب المستهلكين على الشراء منها » وتعرض محلات 
الأاقسام عادة بعض يضسائعها فى المناطق شديدة الازدحام داخل المحل مثل : المناطق المحيطة بمداخل ومخارج السلم 
الكهربانى ١‏ وتميل كثير من المحلات التجارية إلى عرض بعض الخردوات والمنتجات الميسرة الرخيصة الثمن بجانب خزائن 
الدفع ٠‏ بهدف تشجيع العملاء على التقاطها خلال اللحظات الأخيرة قبل التحاسب ٠‏ ويصفة عامة يحتل موقم البضائع داحّل 
المحل أهمية كبيرة لدى الشركات المنتجة لما له من ثاثير كبير على تَسْحِيع البيعات , 

شكل رقم (۴-۹) 
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ج - الديكور والألوان 

تؤثر ألوان الطلاء والديكور الداخلى للمحل على الحالة التفسية للمستهلكين أثتاء التسوق وعلى انطباعاتهم عن المحل كما 
تؤثرعلى سلوكهم الشرائى داخله ‏ ويبدو أن ألوان الواجهة الخارجية للمحل التى تجذب المستهلكين إليه تختلف عن الألوان 
التى يفضلونها للطلاء الداخلى ؛ ففى إحدى التجارب طلب الباحثون من الأفراد أن يجلسوا بجوار أحد الحوائط الملونة , 
وتركوا لهم حرية تحديد المسافة بيتهم وبين الحائط وتشير نتائج التجربة إلى أن الأفراد الذين جلسوا بجوار الحرائط ذات 
الألوان البراقة كالأحمر والأصفر تركوا بينهم وبين الحائط مسافات أقل من المسافات التى تركها أولئك الذين جلسوا بجوار 
الحوائط ذات الألوان الهادئة ٠‏ ومع ذلك فقد وصف المشتركون فى التجربة المحلات المطلية بالألوان الهادثة بأنها جذابة 
ومريحة للأعصاب أكثر من المحلات المطلية بالألوان البراقة ' , 


لذلك انتهى القائمون على التجرية الى القول بان الألوان البراقة هى أكثّر الألوان ملاعمة للواجهة الخارجية للمحل 
التجارى ولنوافذ العرض الخارجية لأنها ستجذب المستهلكين إليه وستشجعهم على دخوله ؛ بينما ينبغى أن تكون ألوانه 
الداخلية من النوع الهادئ لأنها مريحة للأعصاب مما يشجع المستهلكين على قضاء وقت أطول فى التسوق داخله ويالتالى 
تزداد مشترياتهم مته . وتؤكد الدراسات الأخرى هذه التتيجة فقد وجد الباحتون أن طلاء أحد المتاحف باللون البنى القاتم 
أدى إلى تغيير سرعة تحرك الرواد داخل المتحف © , 


د - الموسيقى 

تشير دلائل كثيرة الى أن ¿ للموسيقى تأثيراً واضحا على السلوك التسوقى المستهلكين داخل المحلات التجارية ففى احدى 
الدراسات المبكرة بالولايات المتحدة قام باحتان باختيار عدة مستويات من الموسيقى نتدرج من الموسيقى الصاخبه الى 
الموسيقى الهادئة » وتدل نتائج الدراسة على أن المستهلكين الذين تعرضوا الموسيقى الصاخبة قضوا وقنًا أقل فى التسوق 
داخل المحل عن المستهلكين الذين تعرضوا للموسيقى الهادئة غير أنهم أنفقوا نفس المبلغ من المال تقرييا (؟') . 

وفى دراسة أخرى بالولايات المتحدة أيضنا قام أحد الباحتين بدراسة أثر الموسيقى على السلوك الشرائى للعملاء داخل 
أحد محلات السويرماركت متوسطة الحجم على مدى تسعة أسابيم ‏ . خلال تلك الفترة تم اختبار ثلاث حالات تشمل 
اثنتان متهم نومين من الموسيقى أحزهما عر" عن الو مسري الوقع والثانى من النوع بعلىء ل ا 
وسرعة الموسيقى المداعة ؛ فالمتسوقون فى ظل الموسيقى السريمة قضوا و قل من لمتسوقين فى فل اللوسيق , البطيكة 
داخل المحل > بالإضافة الى ذلك كشفت الدراسة عن زبادة المبيعات اليومية يئسبة (254/) فى حالة الموسيقى البطيئة الوقع 
بالمقارنة بالحالتين الآخريين . ومن الطريف أن المستهلكين سلوا عن مدى علمهم بالموسيقى المذاعة » فكانت إجاباتهم 
متشابهة والفروق بينها غير معنوية مما يدل على أن للموسيقى أثْرًا غير مدرك من جانب المتسوقين أنفسهم وإن كان هذا 
الأثر واضحا من أرقام المبيعات المتحققة أثناء التجرية . 
قام بإذاعة كل من الموسيقى السريعة الوقع والموسيقى اليطيثة الوقع بصورة عشوائية خلال ليلتى عطلة نهاية الأسبوع ولمدة 
ثمانية أسابيع متواصلة ‏ . جاءت نتائج هذه التجربة مشابهة إلى حد كبير لنتائج التجرية الأولى . فقد قضى رواد المطهم 
قى المتوسط (01) دقيقة فى تناول العشاء فى ظل الموسيقى البطيئة الوقع بينما قضوا (55) دقيقة فى المتوسط فى تناول 
عشائهم فى ظل الموسيقى السريعة الوقع ٠‏ غير أن أرقام المبيعات فى حالة المطعم اختلفت عنها فى حالة السويرماركت اذ 
إن طول وقت الانتظار لم يكن له أثر يذكر على أرقام مبيعات الوجيات الفذائية بينما ازدادت مبيعات المشرويات (فى بار 
المطعم) زيادة كبيرة فى ظل الموسيقى اليطيته بالمقارنه بمبيعاتها فى ظل الموسيقى السريعة . 


اما سلوك المستهلك بين النظرية والنطبيق مع التركيز علس السوق السعودية 


الفصل التاسع الظروف الحيطة بالموقف الشرائى والاستهلاكى 


وفى السوق السعودية لا تذيع محلات التجزئة أى نوع من أنواع الموسيقى تمشيًا مع التقاليد الدينية ٠‏ غير أن بعض 
الشركات السعودية الوطنية تذيع أيات القرآن الكريم فى الهاتف عندما يطلب موظف الشركة من العميل الانتظار حتى يحول 
المكالمة إلى القسم أو الموظف المختص ؛ كما أن الشركات الدولية التى لها فروع بالسوق السعودية تميل إلى إذاعة الموسيقى 
فى الهاتف وذلك بهدف تخفيض ملل العميل أثناء فترة الانتظار . ومع ذلك تؤكد نتائج البحوث التى أجريت حديئًا بالولايات 
المتحدة حول هذا الموضوع أن الموسيقى الجميلة لا تقلل من شعور الفرد بطول الانتظار أكثر من اللازه أ . 


ه - وسائل العرض الترويجية 

يستخدم المنتجون بالتعاون مع مديرى محلات التجزئة اللافتات والوسائل التوضيحية وقوائم العرض الخاصة المتتقلة وما 
شابه ذلك من وسائل العرض الداخلى بالمحل ؛ بهدف جذب انتباه المستهلك لعلامات تجارية معينة وتشجيعه على شرائها , 
وقد ثبت جدوى هذه الوسائل الترويجية لأسباب كثيرة إذ إنها تؤدى إلى زيادة المبيعات كما أنها أقل تكلفة من أساليب 
الترويج الأخرى بالإضافة إلى أنها سهلة التنفيذ وتنقل للمستهلك كثيرا من المعلومات عن السلعة وأخيرا » فإنها توفر 
المستهلك تلك المعلومات ساعة قيامه بالتسوق والشراء مما يهيىئ للسلعة فرصة كبيرة لأخذها فى الاعتبار من جانب المستهلك . 
لذلك يهتم مسؤولو التسويق بهذه الوسائل الترويجية اهتمامًا خاصا فهم يعتبرونها وسيلة فعالة لتمويضهم جزئيا عن 
الانخفاض الملاحظ فى إنتاجية رجال البيع فى الآونة الأخيرة . 


و - درجة ازنحام المحل 


يفرق الباحئون بين مفهوم (الازدحام - 00120105)) ومفهوم (الكثافة - 'ز0605(1) » فالكثافة شير إلى التوزيع المادى 
للأفراد داخل حيز معين » ويعبارة أخرى تعنى الكثافة عدد الأفراد الذين يتواجدون فى منطقة جغرافية محددة . بينما يعنى 
الازدحام شعور الفرد بعدم الراحة نتيجة لإدراكه أن الكثافة الإنسائية أصيحت عالية جدا فى المكان الذى يتواجد فيه ٠‏ وأن 
حركته أصيحت محدودة يسبب ضيق المكان وأن السيطرة على الموقف انخفضت جدا الى حد غير مقبول ("'! . 


ويتأثر سلوك المستهلكين أثناء تسوقهم داخل المحل بدرجة الازدحام الفعلية والمدركة ٠‏ وتعكس درجة الازدحام المدركة 
الإاحساس التفسى للمستهلك بالازدحام أو تصوره لدرجة الازدحام داخل المحل وهى مسالة نسبية تختلف من فرد إلى آخر . 
ويؤدى الازدحام الشديد فى أغلب الأحوال إلى ضجر بعض المستهلكين بسيب الضوضاء الناتجة عن الازدحام الشديد 
واضطرارهم إلى الانتظار لوقت طويل قى الصف خلف الخزينة » مما يدفعهم إلى تأجيل بعض المشتريات غير الهامة أو 
شرائها من محلات أخرى أقل ازدحاما وكذلك تخفيض وقت التسوق داخل المحل المزدحم بالإضافة إلى قضاء وقت أقل فى 
الحديث مع رجال الييع العاملين به . وأخيرًا يؤدى الازدحام الكبير داخل المحل إلى الاضطراب النفسى العملاء وتخفيض 


درجة رضائهم عنه وتشويه صورته الذفنية لديهم . 


ز - كفاءة وكياسة رجال البيع 

يلعب رجال البيع دور حيويًا فى التأثير على الرغبة الشرائية للمستهلكين خاصة خلال تسوقهم داخل المحل ولاشك أن 
الانطباع الأول الذى يتكون لدى المستهلكين عن المحل يتأثر أول ما يتأثر بالخط الأمامى من مندويى البيع وقدراتهم البيعية 
وأسلوب معاملتهم للزبائن . ويصفة عامة تعتمد قدرة المحل على إبقاء العميل داخله وزيادة ولائه للمحل على مدى تواقر رجال 
البيع الأكفاء ذوى الخبرة الكبيرة والمظهر العام الطيب والقادرين على خدمه المستهلكين والإجابة عن أسئلتهم بدمهارة وود 


ورحابة صدر . 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع الثركيز على السوق السعودية AF‏ 


الظروف المحيطة بالموقف الشرائى والاسته لاكى الفصل التاسع 





» - الاطار الاجتماعى للموقف الشرائى أو السيئة الاجتماعية الحيطة بالشراء 


يتمثل الإطار الاجتماعى للموقف الشرائى فى حضور أو غياب الآخرين آثناء الشراء ويتوقف على خصائص هؤلاء 
الأفراد والادوار التى يقومون بها ومدى تفاعلهم مع الموجودين فى الموقف الشرائى . فمتلا إذا حدث أن قام الفرد بالتسوق 
مع جماعة من أصحابه ؛ غالبا ما سيكون لتلك الجماعة آثارها على قراراته الشرائية » كما رآينا فى الفصل السابق ٠‏ ومن 
المتوقع ان بيترتب على تلك الآثار نتائج قد تختلف عن نتائج التسوق والشراء فى حالة تسوق الفرد وحده . بالإضافة لذلك هإن 
وجود ا قى وسط الجماعة يقلل من المخاطرة المدركه لديه ويشجهه على شراء متتجات لم يكن ليشتريها وهو يتسوق 
بدونها ^ . 


ويقوم الفرد أحيانًا بالتسوق نتيجة لدوافع اجتماعية تحركها الحاجة غير المشبعة لديه للتفاعل مع الآخرين أو الانتماء 
إليهم ويظهر ذلك جليًا ويصفة خاصة بين مجموعتين من المستهلكين هما النساء وكبار السن من الجنسين ؛ فمن ناحية 

تشعر المرأة بسعادة كبيرة وهى تتسوق مع صديقاتها لتستانس بآرائهن وتقضى معهن الوقت فى الحديث والسمر وفى نفس 
الوقت تظهر لهن براعتها فى الشراء وتطلعهم على النفيس من البضائع التي اشترتها . من ناحية أخرى يرغب كبار السن 

فى التسوق معا فى جماعات بهدف التسلية والترويح أساساً وليس بهدف الشراء وإذا تم الشراء أثناء التسوق الجماعى فإنه 
يتم كنشاط جانبى . 


وعلى صعيد مديرى محلات التجزئة فإنهم يرحبون بالتسوق الجماعى للمستهلكين فقد كشفت نتائج إحدى الدراسات عن 
أن الأفراد الذين يذهبون إلى السوق فى جماعات يزورون عددا أكبر من محلات التجزئة ويشترون كثيرا من البضائع التى لم 
يخططوا لشرائها من قبل ا . 
" - الإطار الزمنى تللموقف الشرائى 

يعكس هذا العامل البعد الزمنى للموقف الشرائى من جوانب متعددة ء فمن ناحية يعير البعد الزمني للموقف عن الوقت 
الذى يتم فيه الشراء سواء كان ذلك ساعة معينة خلال أحد الأيام أو يومًا محددا من أيام الأسبوع أو شهرًا معيئًا أو فصلاً 
من فصول السنة , وقد بقاس الوقت بالمقارنة مع أحد الأحداث الماضية أى المستقيلة كالفترة المنقضية منذ الشراء الماضى 
أو الوقت ما بين الآن ويوم صرف المرتبات الشهرية » ولكل من هذه المضامين الزمنية أهمية خاصة لدى مسؤولى التسويق 
فالطلب على بعض المنتجات مثلا يتسم بالموسمية كالمشرويات الفازية التى يزداد الطلب عليها فى فصل الصيف . ويقل فى 
فصل الشتاء كما بزداد الطلب على الحلوى والشيكولاته وا للايس والأحذية امب الاعافال فى الأعياد وك : 


يحدد إلى حد كبير الإستراتيجية التى سيستخدمها السجيلك في البحث عن المعلومات الخامية بالمنتج ومقارنة البدائل وإتمام 
الشراء ٠‏ وفى هذا المجال تدل نتائج البحت ('') على أن سلوك المستهلكين يختلف تحت ضفوط الوقت عن سلوكهم فى 
الظروف العادية فى المراحل المختلفة للعملية الشرائية فمكلا : 

- فى مرحلة البحث عن المعلومات : يتاثئر تعامل المستهلكين مع المعلومات المتعلقة بالمنتجات يصورة سلبية حيث يقضون 
وقنًا أقل فى البحث عن المعلومات » ويقل استخدامهم للمعلومات المتاحة بالإضافة إلى إعطاء أهمية أكبر للمعلومات الخاصة 
بعيوب المنتج وسليياته بالمقارتة بايجابياته ‏ وقد يعتمد المستهلك على ذاكرته وعلى معلوماته الشخصية وخيرتة السابقة فى 
اتخاذ القرار الشرائى 

- وفى مرحلة الشراء : لا يشترى المستهلكون كل المنتجات التى خططوا لشرائها من قبل » كما أنهم يشترون عددا أقل 
ْ من المنتجات التى لم تكن فى الحسبان وبصفة عامة تكون إجمالى مشترياتهم أقل كما يلجؤون إلى إعثراتوجيات ميسطة 





TAL‏ سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 





الفصل التاسع الظروف الحيطة بالموقف السثمرائى والاستهلاكى 
غير معروفة لهم تتفاقم هذه المشاكل بدرجة كبيرة . 


ولذلك فمن المهم تحت ظروف ضيق الوقت التى تواجه المستهلكين أن يسهل مديرو محلات التجزئة عملية التسوق عليهم 
من خلال تصميم البينة الداخلية للمحل بصورة تساعدهم على العتور على المتتجات لتى بيحتون عنها ويسرعة , ومن جانب 
المنتجين فقد قاموا بتصميم العديد من السلع والخدمات التى توفر الوقت على المستهلكين مثل : الوجبات السريفة والطائرات 
النفاثة . بل إن بعض محلات النظارات الطبية الأمريكية تستطيع فى الوقت الحاضر تجهيز النظارة الطبية فى ظرف ساعة 
واحدة فقط , كما أن بعض عيادات طب الأسنان الأمريكية تستطيع تجهيز طاقم الأسنان الصناعية للفرد قى نقس اليوم 
وتخصص معظم محلات الوجبات السريعة فى الوقت الحاضر مسارا خاصا بالسيارات لتمكن المستهلكين من الحصول على 
وجباتهم بسرعة وياقل مجهود ممكن ثم الانصراف وهم مرتاحون فى سياراتهم . 

بالإضافة إلى ما تقدم فقد يتائر السلوك الشرائى للمستهلك بطول الوقت المنقضى منذ أخر حدث استهلاكى والمثال 
الواضح على ذلك هو الأثر الذى يتركه الجوع على المستهلكين عند شراء احتياجاتهم من المواد الغذائية ققد أظهرت نانج 
احدى الدراسات أن إنفاق المستهلكين على المواد الغذاتية يزداد بزيادة الوقت المنقضى منذ آخر وجبة تناولوها ") , لهذا 
السبب يوصى علماء الاقتصاد المنزلى بتناول وجبة كاملة قبل الذهاب إلى السويرماركت من أجل التقليل من المشتريات غير 
الضرررية التى تسبيها حالة الجوغ المسيطرة على المستهلك أثناء التسوق . 

وفى الظروف الاضطرارية - كتوقف الثلاجة الكهريائية عن العمل فجاة على سبيل المثال - يجد المستهلك نفسه تحت 
ضغط شديد لشراء ثلاجة كهريائية جديدة فى وقت قصير حتى لا تفسد الأطعمة الموجودة بالثلاجة المتعطلة » ويختلف هذا 
الموقف كثيرا عن الموقف الذى يرغب فيه المستهلك فى استيدال ثلاجته الكهربائية الحالية - والتى ما زالت تعمل بصورة طيبة - 
بموديل جديد ذى مواصفات وامكائيات أفضل حيث يكون لدى المستهلك فى هذه الحالة وقتًا كافيًا للبحث والمقارنة والاختيار 
والشراء بتان وتؤدة . 
4 - طبيعة المهمة الشرائية 1 

تعكس طبيغة المهمة الشرائية أسباب ودوافع الشراء والأهداف التى يسعى المستهلك لتحقيقها من وراء الشراء وتحددها 
الى حد كبير المناسبة التى يتم قيها استعمال المنتج أو ظروف استعمال المنتج (510112100 115286]) - سواء كان سلفة أو 
خدمة - أى الظروف التى يتم فى إطارها استخدام أو استهلاك المنتج . فمثلا تتطلب معسكرات الكشافة والجوالة أن تكون 
المهمات والسراير وأدوات الطبخ المستخدمة فيها من النوع الخفيف سهل الحمل والنقل ولكن يجب أن تكون أيضمًا من النوع 
المعمر , ويالتالى يتأثر تصميم تلك المنتجات فى الدرجة الأولى بالظروف التى يتم استخدامها فيها وهى ظروف المعيشة داخل 
المحسكرات . وقد كشفت إحدى الدراسات ا أن هناك سبع مناسبات تشترى من أحلها المرأة السعودية الحلى الذهبية , 
ريعرض الجدول رقم (4-؟) هذه المناسبات والنسبة المثويه للسيدات المشتريات فى كل مناسية . 

وتشمل المهمة الشرائية البحث عن المعلومات اللازمة لاتخاذ القرار الشرائى والتسوق ومقارنة البضائع والماركات 
التجارية المعروضة بالسوق واختيار إحداها كما قد تشمل الأدوار المختلفة التى يتوقع أن يقوم بها مشترى السلعة 
ومستخدمها ٠‏ فمثلا قد يختلف الموقف عندما يبحث المستهلك عن جهاز كهربائى صغير ليهديه لصديق له فى ليلة زواجه عن 
الموقف الذى يبحث قيه عن جهاز كهريائى ممائل ليشتريه بهدف الاستعمال الشخصى . 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السهودية TAQ‏ 


الظروف المحيطة بالموقف الشرائى والاستهلاكى الفصل التاسع 





جدول رقم (۲-۹) 
متاسبات شراء المرأة السعودية الحلى الذهبية 


ا 
الاحتفالات الدينية و 









Gulf Markedling Review: “Life, Luxury Goods and the Pursuit of Happiness" (March 1997), p. 43. : المصدر‎ 


ه - حالة المسستهلك عند الشرام 

يقصد بحالة المستهلك عند الشراء الوضع الفسيولوجى والمزاجى الذى يكون عليه قبل العملية الشرائية مباشرة وتشمل 
مزاجه العام وصدى شهوره بالجوع أو بالعطش أو بالقلق أو بالسعادة أو بالانشفال أو بالتعب أو بالإرهاق أو بالمرض .. إلخ , 
يجب أن نفرق بينها وبين الخصائص الشخصية الفرد التى تكون عادة دائمة ولاتتغير . وقد رأينا من قبل كيف أن حالة 
الجوع التى يشعر يها المستهلك عند الشراء تؤدى الى زيادة مشترياته من المواد الغذائية . 
البضائع وكشفت النتائج عن وجود ارتباط طردى بين الحالة المزاجية للأفراد وبين كل من المتغيرات الآتية () : 

. كمية البضائع المشتراة‎ - ١ 

. مقدار المال المنفق فى الشراء‎ - ٣ 

۲ - مقدار الوقت الذى قضاه المستهلكون داخل المحل . 


غير أن وجود ارتباط موجب من هذا النوع لا يعتبر دليلاً على وجود علاقة سببية بين الحالة المزاجية من جهة وباقى 
المتغيرات من جهة أخرى » ويذلك يظل هناك سؤال رئيسى ما زال بحاجة إلى إجابة : فل تكون الحالة المزاجية الطيبة 
للمستهلك سبيًا فى الشراء أم يكون الشراء سببًا فى تحسين حالته المزاجية ؟ وفى إجابة جزتية عن هذا السؤال يؤكد بعض 
الباحثين أن البيئة الداخلية للمحل التجارى قد تؤثر فى الحالة المزاجية للمتسوقين فمثلاً قد تتاثر الحالة المزاجية المستهلك 
بالمعاملة الطيبة الذى يتلقاها من رجل البيع وبالخلفية الموسيقية للمحل ويالأضواء والألوان السائدة والروائح المنتشرة داخله , 
ويجانب ذلك فإن بيئة المحل أو جوه العام قد يؤثر على النوايا الشرائية للمستهلكين ؛ وقد وجد الباحثون مثلا أن المستهلكين 
عبروا بقوة عن نواياهم للتسوق فى المحلات التى اعتبروها ميهجة النقس “) , 


A7؟‏ سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السروق السعودية 


الفصل التاسع الظروف الحيطة بالموقف الشرائى والاستهلاكى 


ناث : الظروف الحيطة بعملية الاستهلاك 
تشمل ظروف الاستهلاك < جميم الظروف المحيطة باستعمال أو استيلاك السلفة أو الخدمة ولها حوائب متفددة 
سنناقشها فى الفقرات التالية 


| - تداخل الموقف السشرائى والموقف الاستهلاكىي 

قد تتداخل المواقف الشرائية والاستهلاكية معا كما هو الحال فى قيام المستهلكين بشراء واستهلاك الوجبات الغذائية 
داخل مطاعم الوجبات السريعة . فى الحالة الأخيرة تتاثر الإستراتيجية التسويقية لتلك المنشات بهذا التداخل فنجد أن 
غالبيتپا تنشئ؛ ملاعب للأطفال داخل المطاعم ٠‏ بهدف جذب العائلات اليها وتوفير الفرصة لها ولأولادها لقضاء وقت ممتم بها 
آثناء تناول الوجبات الغذائة . 


فمثلاً عندما تفكر ربة البيت فى شرا د كمدة من الأرن بغرض الاستهلاك المنزلى فإن نوع الارن الذى تشتريه ميد حدد تبن 
للطريقة التى ستعد بها الآرر . كذاك يتاثر قرار الشراء يما اذا كانت الأسرة ستستهلك المواد الفذانية وحدها أم إنها 
ستقدمها للضيوف المدعوين لتتاول الطعام مم الأسرة وهكذا . 


؟ - الاطار الاجتماعيس للموكف الاستهلاكى 

تؤثر الظروف الاجتماعية المحيطة بعملية الاستهلاك على القرارات الشرائية للمستيلكين فمثلا اذا كان الفرد سيقوم 
باستهلاك أو استعمال السلعة أمام الآخرين أو فى حضورهم ١‏ فقد يغير ذلك من طبيعة القرار الشرائى أو بعض جوانيه كان 
يشترى المستهلك مثلا سلعة أغلى فى السعر أو أعلى فى الجودة أو ذات خواص فريدة تعكس الصورة الذهنة التى يريد أن 
تنطبع عنه فى مخيله الآخرين . 

وقد تشكل الظررف الاجتماعية عاملا ضاغطًا على المستهاك يمنعه من استهلاك السلعة فى الأماكن العامة كما هى الحال 
فى حالة المخدرات والملابس غير الساترة للجسم ١‏ ومن عجائب الأمور أن شركات إنتاج السجائر الأمريكية تروج حاليا 
لسجائرها نكتاقة شديدة فى العالم العريى > وفى دول العالم النامى د فى الوقت الذى تمزايد فيه الضفوط الشعيية داخل 
المجتمع الأمريكى نفسه من أجل محارية التدخين ومنعه قى الأماكن العامة والمطاعم والمكاتب والمصالح الحكومية والشركات 
ورحلات الطيران المدنى الداخلية ٠‏ وقيام عدة أسر أمريكية برفع قضايا على شركات انتاج السجائر هناك : تطالب فيها 
يتعويضات ضخمة يسيب وفاة أحد أفرادها بسرطان الرئة الذدى ننج عن التدخين ' واستجاية لهده الضغوط صدرت 
تشريعات حكومية متعددة لنم التدخين فى الأماكن العامة مم تحديد أماكن خاصة ومعزولة للمدخنين داخل المطاعم . 


۳ - الاطار الزمنى للموكقف الاستهلاكى 

عادة ما تتأثر العملية الاستهلاكية وكذلك نوع المنتجات المستهلكة بالوقت الذى يتم فيه الاستهلاك , فمثلاٌ يتناول 
المستهلكون حول العالم الوجبات الكاملة فى مواعيدها الرئيسية تبعا للتقاليد المتبعة فى كل بلد ؛ وهى على سبيل المثال وجبة 
العشاء فى السعودية ووجية الغداء فى مصر ووجية الإفطار فى اليابان ولكل باد أنوا ع خاصة رمميزة من الطعام يستهلكها 
فى تلك الوجبات » من جهة أخرى يميل معظم الأفراد إلى تناول وجبات خفيفة أثناء الليل عندما يستيقظون من النوم وهم 
يشعرون بالجوع وكذلك بين الوجبات الرئيسية أثناء النهار 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودبة TAY‏ 


الظروف المحيطة بالموقف الشرائى والاستهلاكى الفصل التاسع 


4 - الاطار المكانى للموقف الاسنتهلاكى 

تتأثر العملية الاستهلاكية أيضا بالإطار المكانى الذى تحدث فيه فمثلا يختلف نوع وكمية الطعام الذى يتناوله الفرد فى 
مكان العمل عن نوع وكمية الطعام الذى يتناوله فى المتزل أو فى أحد المطاعم ١‏ كما قد تختلف نوعية الكتب التى يقرؤها وهو 
مسافر بالقطار أو الأوتوبيس أو الطائرة عن نوعية الكتب التى يقرؤها وهو فى المنزل وهكذا . 


تضاعل الفرد مع الظروف الحيطة به 

لايستجيب المستهلكون للظروف البيئية المحيطة بهم بنفس النمط أو بنقس الطريقة وانما تكون ردود آفعالهم لها مختلقة 
وبأنماط غير ثابتة وبينما يتأثر بعضهم بتلك الظروف بصورة ملموسة فقد لا يتأثر بها البعض الآخر بالمرة ؛ وللتدليل على ذلك 
دعنا نعود إلى الدراسة التى كان فيها المستهلكون يكثرون من مشترياتهم الغذائية كلما طالت المدة المنقضية بين وقت الشراء 
ووقت آخر وحبة تناولوها . لقد وجد الباحنّان اللذان قاما يتلك الدراسة أن هذا السلوك كان تيدر فقط من المستهلكين 
متوسطى الوزن » أما المستهلكون الذين كانوا يعانون من البدانة فلم ترتفع مشترياتهم الغذائية بنفس النسبة » على ذلك فإن 
التاثير الموقفى للوقت المنقضى منذ الوجبة الأخيرة لم يكن تأثيرًا مطلقًا وإنما كان متوقفًا على نوع المستهلك ويصورة أكثر 
تحدیدا كان متوققًا على وزنه () . 


العوامل الموققية غير المتوقعه 

يجمع مديرؤ التسويق بيانات كثيرة عن المستهلكين وعن نواياهم الشرائية من وقت لآخر من خلال المسوحات التى يقومون 
بها باستخدام الاستيانات » ويستخدمون هذه البياتات فى التنيؤ بالطلب على منتجات الشركة ضمن أغراض أخرى . وبالرغم 
من أن نوايا الشراء تكون فى العادة مؤشرا للسلوك الشرائى للفرد فى المستقيل القريب تحت الظروف الواتية فان حدوث 
بعض الظروف الاضطرارية أو غير المتوقعة قد يغير من النمط الشرائى للفرد الذى يحاول مدير التسويق التنبؤ به » فمثلاً قد 
ينوى المستهلك شراء علامة معينة من رقائق البطاطس القلية (الشييس) خلال زيارته التالية للسويرماركت غير أن هذه الذية 
قد لا تتحول إلى شراء فعلى إذا اكتشف المستهلك أن كل المخزون من هذه العلامة قد بيع بالكامل ٠‏ أو أن علامة أخرى في 

وفى بعض الحالات الأخرى قد لا يعبر المستهلك عن نيته فى شراء منتع معين عند تعيئته للاستقصاء ولكنه يشترى ذلك 
البن خصيصا لوالديه اللذين سيزورانه والمتعودين على شرب هذا النوع من القهوة . 

ومن وجهة النظر التسويقية يجب أن نأخذ فى الاعتيار احتمال حدوث مثل هذه الظروف التى تقلل من دقة التنبوّات 
البيعية المبنية على نوايا الشراء . وبالرغم من أن مديرى التسويق يأملون فى أن تلفى أثار بعض هذه الظروف أثار اليعض 
الآخر ء ويلك تتساوى كمية المبيعات المفقودة مم كمية اللبيعات غير المتوقعة إلا أن أرقام المبيعات الفعلية على الجانبين عد 
تختلف اختلافًا كبيرا عن الأرقام المحتملة . مما يؤثر فى النهاية على صافى التغيرات فى المبيفات الفعلية بصورة غير 
دخا 94 1 
الاستراتيجيات النسويقية وظروف استخدام المنتجات 

يمكن إعداد الإستراتيجيات التسويقية للمنشأة بحيث تأخذ فى الاعتبار الاختلاف فى ظروف استعمال المنتج بين 
المستهلكين . ومن الامتئة التطبيقية على ذلك تجزئة السوق وتصميم الموقع التنافسى للمنتج وايجاد استعمالات جديدة له , 
وسنتحدث عن كل من هذه التطبيقات بشيء من التفصيل فيما يلى . 





TAA‏ سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 


الفصل التاسع الظروف المجبطة بالموقف الشرائى والاستهلاكى 


١‏ - لجزئة السوق 
يستطيع مديرو التسويق تقسيم السوق الى عدة قطاعات باستخدام العوامل الموقفية المحيطة يعملية الشراء أو الاستهلاك 
بطرق مختلفة تستعرضها باختصار فيما يلى : 


يمكن تجزْئة السوق الى قطاعات مختلفة بحسب ظروف استخدام المستهلكين للسلعة أو الخدمة التى تقدمها المنشأة قمثلا 
نكن تسم عا اح افر لى أريفة قاغات كما للزرفة سوا لات ال التاحة کو 
وجا لوجه مع موظفى البنك . 
- قطاع الخدمات ألهاتفة : ويضح أولئك العملاء الذين يبفضلون انهاء عملياتهم المصرفقة باستخدام الهاتف دون الحضور 
بأنفسهم إلى مقر البنك . 
الأوتوماتيكية فى أى وقت من النهار أو الليل . 
- قطاع العمليات الإلكترونية : ويضم العملاء الذين يفضلون إتمام عملياتهم المصرفية عن طريق الحاسب الألى الشخصى 
المتواجد فى المنزل أو فى مكان العمل . 
کل مك ت فيو لكي ابن خضو ولا غا ت مب طا الما نات ال م شو فييا ال يلكو كك 
الملايس کالاتی : 
- قطاع لباس العمل : ويضم اولك المستهلكين الذين يشترون الملايس من أجل استخدامها أثناء العمل . 
- قطاع اللباس الرياضى : ويضم أولئك المستهلكين الذين يشترون الملابس من أحل ارتدانها أثناء ادية الأنشطة الرياضية . 
- قطاع اللباس الموحد (اليونيفورم) : ويضم أولتك المستهلكين الذين يشترون زيا خاصا ذا مواصفات محددة (يونيفورم) 
لارتدائه أثناء العمل فى مهن معينة ٠‏ مثل : البلاطى البيضاء فى المهن الطبية ويدل ضباط الطيران المدنى ٠‏ واليدل 
المسكوية يونا شاته ذلك : 
ومن الطبيعى أن يتطلي استهداف هذه الجماعات وتلبية رغباتها أن تجرى المنشأة التغييرات المناسبة فى المنتج المقدم 
لكل قطاع على حدة - سواء كان سلعة أو خدمة - يما يتفق مع الفرض من استخدامها , ويتطلب الأمر كذلك تعديل 
العناصر الأخرى من المزيج التسويقى (من تسعير وترويج وتوزيع) لتتلاعم مع خصائص واحتياجات كل قطا ع سوقى على 
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ب - تجزئة السوق طبقًا لوقت استخدام المنتج 
كو هال الصيكويق امهنا "استهواع رفت الاجتكوااك أضاء التو كلحم امعان ال متحركون الس على اساسها : 


سلوك المستهلك بين النظرية والنطبين مع التركيز على السوق السعودية 4۹ 


الظروق المحيطة بالموقف الشرائى والاستهلاكى الفصل التاسع 


فمثلاً يمكن تقسيم سوق المواد القذائية إلى قطاعات بحسب الوقت الذى تستيلك فيه تلك المواد فى الإفطار مثلاً أو فى الغداء 
أرقي الاد مرج فاخ اكواق قو ي ا لون أو خا ر ال ا خو النازات اا ا هيما متمق 
باستعمال بعض السلع ١‏ وتشجيعهم على عدم ربط استهلاكها بوقت معين خلال اليوم . كما فى حالة الاقتصار على تتاول 
عصير البرتقال أو الحليب فى الصباح فقط , وإنما يشجهونهم على استهلاكها على مدار اليوم وفى كل المناسبات كبديل 
للمشروبات الفازية والقهوة والشاى › وأبرز مثال على ذلك الحملة الترويجية للحليب من الإنتاج المحلى بالسعودية التى بداتها 
لجنة تنسيق مصانع الألبان ٠‏ المنبثقة عن اللجنة الصناعية بالغرفة التجارية الصناعية بالرياض فى أوائل شهر شعبان 
1هھ/ اواخر شهر ديسمير 1155م والتى من المقرر Sa‏ مع التركيز عليها فى قصل الصيف 
بصفة خاصة حيث تصل مبيعات المشرويات الغازية إلى ذروتها ('" . وتشمل هذه الحملة الإعلان بعدة محطات تلفازية 
فضائية (محطة نليفزيون الشرق الأوسط والقناة الفضائية المصرية وراديو وتليفزيون العرب) كما تشمل الإعلان يعدد كبير 
من الصحف والمجلات السعودية المحلية بالإضافة الى اذاعة MBC-FM‏ . 


ج - تجزئة السوق طبقا لمزيج من العوامل الموقفية وغير الموقفية 

لح حر سرف ان عدة قطاعات متميزة طبقا لأكثر من عامل موقفى واحد أو طبقا لمزيج من العوامل الموقفية وغير 
الوكفة هد N Ea‏ كمي 1517 رق كنا ذا )طرفم مصيطة لكك 4 السو اللو SEE‏ تيا 
لعاملين معا هما نوع المستهلك . ونوع المرقف الاستهلاكى وذلك بتصميم مصفوفة من بعدين أحدهما أفقى والآخر رأسى 
فل کل مننيها ا خم العا ب ا گی ین ورن تكسف هنال لالسكراسيفية ك السو فى هاا اك اللسائل 
المستخدم فى حماية الجلد من أشعة الشمس (101108 5119137) كما هو موضح بالجدول رقم )٣-۹(‏ . 

a‏ ا ا 9 المثال أربع فثات عمرية من الأطفال 
والككناب ( الجهان ا ون السقرت من الطروف والأحوال:الكتملة لاستخداع الكريم وهي أنضا أزيعة + .ويذلك 
يتكون لدينا )١1(‏ موقفا eT‏ سوقيا معينًا يستخدم المنتع فى ظروف محددة . ومن الطبيعى أن 
تختلف الخصائص والمنافع التى يرغبها كل قطاع فى الكريم المستخدم فى كل موقف ٠,‏ فمثلا فى حالة قطاع الأطفال يجب 
أن يكون الكريم قادرا على حماية جلدهم الرقيق من ضرر أشعة الشمس القوية بدون التسبب فى تسممهم ؛ وقد يرغب 
الشباب أو النساء فى الحصول على مستحضر يقوم بوظيفتين معا ؛ هما حماية الجلد من ضرر أشعة الشعس وإضفاء اللون 
القمحى الميال إلى الذهبى عليه وهكذا . تدرس الشركة المنتجة هذه الاعتبارات جيدًا ثم تختار القطاعات والمواقف التى 
تستطيع بإمكانياتها الحالية والمحتملة أن تخدمها بطريقة فعالة ثم تعد إستراتيجيتها التسويقية المناسبة بناء على ذلك . 

جدول رقم (۳-۹) 
تجزئة السوق طبقا لظروف استخدام المنتج 


---2 ماس عند عن سد سد 
















أنناء التزحلق على الجليد 
المصدر : .56-64 Pater R., Dickson: PeSon-Siauuon: Segmentalion’s Missing Link, Journal of Marketing, Vol. (46) (Fall 1982(. pp.‏ 
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الفصل التاسع الظروف الحيطة بالموقف الشرائى والاستهلاكى 


؟ - تصميم الموقع التنافسى للمنتج صبفّ للعوامل الموقفية المناسبة 


يمكن لمديرى التسويق تصميم موقع تنافسى فعال للمنتج طبقًا لظروف الاستهلاك ؛ ولعلك تذكر من القصل الرابع أن 
الموقع التنافسى للمنتج هو الطريقة التى يدرك بها المستهلكون مزايا المنتج ومنافعه وخصائصه عند مقارنتها بمزايا ومناقع 
وخصائص المنتجات المنافسة , من هنا يمكن للمنشأة التركيز على ميزة أو منفعة فريدة تتميز بها علامتها التجارية دون باقى 
العلامات المنافسة وتكون عامل جذب لها . بعبارة أخرى يؤدى الموقع التنافسى الناجح العلامة التجارية إلى خلق ميزة 
تنافسية لها فى السوق . 

وتستطيع المنشاة استغلال الظروف التى يتم فيها الاستهلاك كميزة تركن عليها فى تصميم الموقع التنافسى لمنتجها , 
ومن الأمثلة على ذلك قيام الشركات المنتجة للمناديل الورقية بإنتاجع عبوات مختلفة الأحجام والأشكال والتصميمات 
للاستممال فى المناسبات المختلفة كإنتاج عبوات تناسب الاستهمال داخل السيارة وعبوات صغيرة توضع فى الجيب 
للاستعمال الشخصى وعبوات ذات حجم كبير للاستعمال فى غرفة الصالون أو المجلس أو الغرف الأخرى بالمنزل وهكذا . قى 
مثل هذه الحالة تصبع ظروف الاستخدام أو الاستهلاك العامل الأساسى فى تصميم الموقع التناقسى للمنتج الذى يمكن أن 
تركز عليه المنشأة فى إعلاناتها عن السلعة . ومن الأمقة الأخرى على ذلك استغلال شركة ريجلي (لإ6اع1/7١)‏ الأمريكية 
المنتجة للعلك (المستيكة) للضفوط الشعبية والرسمية على المدخنين من أجل الامتنا ع عن التدخين فى الأماكن العامة فى 
إعادة تصميم الموقع التنافسى لنتجاتها من العلك كبديل للسجاتر . 


۳ - إيجاد استعمالات جديدة للسلقة (ظروف جديدة لاستعمال السلعة) 


تسعى بعض المنشات الإتتاحيه الى ايجاد استعمالات حجديدة لمنتجاتها خاصة تلك التى وصلت الى مرحلة النضعج من 
دورة حداتها وتوقفت مبيعاتها عند مستوى معين لا تتعداه » وفى أغلب الأحوال توّدى هذه المحاولات إلى زيادة المبيعات زيادة 
ملحوظة والى أعادة الحيوية والنشاط إلى المنتحات التى أصابها الخمول لقترة من الوقت . ومن الأمثلة على ذلك اكتشاف 
استخدامات منزلية جديدة لصودا الخيز ٠‏ غير الاستخدام التقليدى لها كعامل مساعد فى عملية الخبُز » مثل إزالة الروائح 
الكريهة من الثلاجات الكهربائية راستخدامها فى معجون الأسنان وفى تعطير السجاجيد وفى تعطير جو الغرفة وغيرها من 

وبالإضافة إلى ذلك تقوم الشركات المنتجة للأجهزة الكهربائية المتزلية فى الوقت الحاضر بتصميم وتصنيع بعض هذه 
الكهرياشة الصغيرة وماكنيتات القهوة الشخصية وذلك تمشيًا مع التغيرات الاجتماعية التى شهدها مكان العمل فى الاونة 
الأخيرة . 
المخلاصه 

تلعب الظروف البيئية دور! هاما فى بعض الأحيان فى تشكيل السلوك الشرائى والاستهلاكى للأفراد ؛ وتشمل هذه 
الظروف بصفة عامة عوامل الزمان والمكان المحيطة بعمليتى الشراء والاستهلاك والتى تؤثر بصورة مؤقتة فى سلوك الفرد 
دون أن يكون لها علاقة نخصائصه الشخصية أو بعناصر المزيج التسويقى المنشأة . وعموما يمكن تقسيم هذه الظطروف 
المحيطة يعمقلبة الاستهلاك . 
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الظروف المحيطة بالموقف الشرائى والاستهلاكى القصل التاسع 








المحيطة بعملية الشراء الاطار المادى للموقف الشراتى أو البِيمّة المادية المحيطة به (يما فى ذلك موقع المحل , وتنظيمه 
الداخلى ء والديكور والألوان : والموسيقى » ووسائل العرض الترويجية » ودرجة ازدحام المحل , والروائح المنتشرة به » وكفاءة 
رجال البيع) , والإطار الاجتماعى للموقف الشرائى (ويشمل وجود أو عدم وجود الآخرين أثناء التسوق) ٠‏ والإطار الزمنى 
للموقف الشرائى (ويشمل توقيت الشراء والوقت المتاح للشراء) » وطبيعة المهمة الشرائية (المناسبات التى تشترى من أجلها 
المنتجات) . والحالة الفسدولوجية والمزاحية للمستهلك عند الشراء . وتشمل الظروف المحيطة يعملية الاستهلاك مدى التداخل 
بين الموقفين الشرائى والاستهلاكى (الشراء والاستهلاك فى نفس الوقت وتاثر العملية الشرائية بظروف الاستهلاك) , والإطار 
الاجتماعى للموقف الاستهلاكى (وجود أو عدم وجود الآخرين أثناء الاستهلاك) ٠‏ والإطار الزمنى للموقف الاستهلاكى (توقيت 
الاستهلاك) ١‏ والإطار المكانى للموقف الاستهلاكى (طبيعة المكان الذى يتم فيه الاستهلاك) . 


وقد يعتمد تأثير العوامل الموقفية على طبيعة المستهلك نفسه حيث إن ردود أفعال الأقراد لتلك العوامل قد تختلف من فرد 
الى آخر > كما أن العوامل الموقفية غير 'المتوقعة قد تقير من الأنماط الشرائية أو الاستهلاكية للأفراد بصورة مؤقتة . 

ويمكن لمدير التسويق الاستفادة من العوامل الموقفية عند إعداد الإستراتيجية التسويقية لنشاته فى ثلاثة مجالات هى 
تجزئة السوق تبعا لظروف استخدا م المنتج أو تبعا لوقت استخدام المنتج أو تبعًا لمزيج من العوامل الموقفية وغير الموقفية , 
وتصميم الموقع التنافسى المنتج طبقا للعوامل الموقفية المناسبة » وإيجاد استعمالات جديدة للسلعة (أو ظروف جديدة 
لاستعمال السلعة) . 


حالة عملية : إدمان التسوق 


بوجد فى جنوب إنجاترا مركرّ متخصص فى مهالجة المدمنين على التسوق وبقول أحد الأطباء العاملين بهذا المركز وهو 
الدكتور لورنس : إن المدمنين على التسوق يشبهون فى خصائصهم المدمنين الآخرين فهم -أى المدمنون على التسوق- 
يفكرون مثل المدمنين الآخرين من الناحية السيكولوجية وقد يؤدى بهم الإدمان على الإنفاق إلى إدمان أشياء أخرى كالكحول 
أو المخدرات كما أنهم يعلمون العواقب المترتبة على الإدمان » والأهم من هذا كله أنهم يعتبرون ذلك شيئاً عاديا بل انهم 
بقللون من أهمية هذا الإدمان . ويقول هذا الطبيب عن احدى المريضات ^ : 


«بيفرلى مثال كلاسيكى على امرأة مرت بمراحل مختلفة من الإدمان › وأنا واثق أنها ستخبرك عن ذلك ؛ غمير أن 
[مشاكل] بيفرلى لم تكن الإتفاق فقط ؛ فالإنفاق كان واحدا من الأشياء التى شعرت بالحاجة إلى القياح بها » ذلك أنها جاعت 
من بيئة اجتماعية تشعر بأنها بيئة متدنية؛ والكثير من الزبائن الموجودين هنا ممن ينفقون الكثير من المال » يقومون بذلك 
لأن الإنفاق يمنحهم إحساسا بأفميتهم , واحساسا بالاتتماء . ومن الطبيعى أن هناك عوامل اجتماعية أخرى تفعل فعلها هنا › 
إذ يتعين على المدمنين أن يظهروا فى مظهر أنيق » ويالملابس الباهظة الثمن ٠‏ وهكذا فإن بيفرلى جاعت إلى البرنامج نتيجة 
لإنفاقها الكثير من المال » وانحدرت إلى الكحول الذى هو الإدمان الآخر . نّم انحدرت من خلال هذين النوعين من الإدمان ء 
ولك عملية مالوفة تماما بالنسبة لبعض الناس» . 

وتذكر (بيفرلى) أن رغبتها فى إثارة انتياه الناس وفى الظهور اعامهم وكأنها تنتمى إلى بيئة اجتماعية مختلفة جعلها 
تنفق ببذخ مما أدى إلى استنفاد كل مدخراتها وخسارة بيتها وتراكم الديون عليها حتى وصلت إلى مائة ألف جنيه استرلينى ٠‏ 
ولم تتأثر حياتها وحدها بالمبالغة فى الإنفاق ٠‏ ولكن تأثرت أيضًا حياة أقاربها وأصدقائها نتيجة لكذبها عليهم وغضبهم منها 
عما يعرفون الحقيقة حتى أصبحت أمورها تسير من سيئ الى أسواً . ويقرر الدكتور لورنس أن علاج الإدمان على التسوق 
يتضمن تشجيع المرضى على التسوق بطريقة معتدلة والتفكر فى الأمور والتحدث مع الناس وإقامة الصلات ١‏ ومن خلال هذه 
العملية التى تنطوى على ارتكاب يعض الأخطاء يمكنهم التوصل إلى جذور المشكلة وفهم طبيعة الخطأ فى تصرفاتهم 
والشعور بالمسؤولية . وتعتمد نتائم العلاج فى ذلك المركز على الفرد نفسه فيعض الأفراد يشفون من هذا المرض والبعض 


4f‏ سلوك المستهلك بين النظرية والتطييق مع التركيز على السوق السعودية 




















الفحصل التانسع الظروف المخيطه بالموقف الشرائى والاستهلاكى 
الآكر ل فلص هته مانا واهنا يعون اليه بعد فترة فن الوقت: 

ويرى بعض الباحثين أن مقاومة الرغية فى الشراء أثناء التسوق قد تعود الى علاقات غير سعيدة أو الى الرغبة فى 
الإهقاء ا و هاا هة ا( اوو الخورة وکین ورا ى ) الا خان مكايح اكسدوو دافن على لك 
E a N A N NNE EG e A ORG SEE‏ 
(Compulsive Shopping)‏ نادر ما يتمتعون بمشترياتهم وآن کا من النساء بلجأن الى التسوق لنسبان مشاكلهن , 
وأن المصابين بالتسوق القهرى يبدون أناسًا يسيطر عليهم الحزن والاكتئاب أحيانًا » ؤينظرون إلى اندفاعهم المستمر للشراء 
كوسيلة للسيطرة على حياتهم ورفع معنوياتهم أو الانتقام يسبب علاقاتهم الفاشلة . وتؤيد النتائج الإحصانية لدراسة أخرى 
هذه التتائج حيث كان (ه/) من المستهلكين العاديين سعداء فى زواجهم ؛ بيتما كان أقل من تصف المصابين بالتسوق 
القهرى سعداء قى زواجهم ١‏ واتسم المصابون بهوس الشراء بنفس الصفات وهى التوقع والإثارة قبل وخلال التسئق 
والشعور بالندم والذنب بعد ذلك والرغبة فى الإبقاء على سلوكهم ويضائعهم سرا ٠‏ وكان الدافع وراء التسوق لدى /٠١‏ من 
مدمنى الشراء هو الانتقام » واشتملت دوافع باقى الأفراد على خلق معنى لحياتهم ومحاولة اكتساب مهارة الشراء والحصول 
على أفضل المشتريات بالموارد المالية المتاحة لهم . 

ونظر! للعواقب الوخيمة المترتبة على إدمان الشراء » فقد قام عدد من علماء جامعة أيوا الطبية بالولايات المتحدة 
الأمريكية بتجربة دواء مقاوم للإحباط على المصابين بهذا المرض . ووجدوا أن هؤلاء الأفراد يقللون من تسوقهم بعد تناول 
هذا الدواء (' ' . وفى تجربة تمهيدية على مجموعة من مدمنى التسوق تتكون من )۸٠(‏ فردا تحت إشراف الطبيب النفسى 
الدكتور دوتالد يلاك تناول المرضى الدواء لمدة ثمانية اسابيع انخفضت بعدها رغيتهم فى التسوق بشكل واضح . حيث خفض 
الرجل الوحيد الذى شارك فى التجرية إنفاقه على الملابس من 2٠١‏ جنيه إسترلينى إلى ٠١‏ جنيها فى الأسبوع » وخفضت 
بعض النسوة ترددهن اليومى على الأسواق إلى يوم واحد فى الأسبوع , غير أن المرضى عادوا إلى حمى التسوق تدريجيًا 
بعد توققهم عن تتاول الدواء . رى هل سيأتى يوم يحتاج فيه الناس إلى مثل هذا الدواء بصورة دائمة ؟ . 


أسظة للمناقشة 

١‏ - ألا تعتقد أن اهتمام شركات التشبيد والإعمار بيناء مراكز تجارية على أحدث طراز يشجع كثيرا من المستهلكين على 
قفاوتت اطول :ذا حل :هذاه اللراكن هوا شرفم اة خخ القواء و الانقاق الاستهلدكن ؟ علل خا . 

؟ - ماهى وسائل الاتصال مع العملاء التى يمكن أن تقترح استخدامها داخل أحد المراكز التجارية من أجل تسهيل عملية 
التسوق داخل المركز وسرعة معرفة المتسوقين بمواقع المحلات والمطاعم ودورات المياه ومراكز الترفيه التى يضمها 
نهرلا قدا 

صمو كله لوج الفجائيى ذاخل جذ اللراكن لتحاو حهوف تشم المسكهلكين على ارتادة ترقا الما هات الستارة 
مع إعطاء التفاصيل اللازمة عن عناصر الخطة . 
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القسم الرابع 


العوامل النفسة المؤثرة فى سلوك المستهلك 





تلعب المؤثرات النفسية دورا كبيرا فى تشكيل السلوك الشرائى والاستهلاكى للأفراد » فقد يشترى 
شقيقان أو صديقتان نفس السلفة أو الخدمة ولكن لأسباب ودوافع مختلفة ٠‏ وريما تتكون فى مخيلة 
يعض المستهلكين أو المستهلكات صورة ذهنية للعلامة التجارية لإحدى الشركات تختلف عن الصورة 
الذهنية التى تحاول الشركة خلقها . كما تختلف القدرة الفردية للمستهلكين على تلقى واستيعاب 
ومعالجة المعلومات والاحتفاظ بها وتذكرها , لذلك يبذل المنتجون قصارى جهدهم من أجل تذكير 
المستهلكين بعلاماتهم التجارية والخصائص التى تتميز بها عن العلامات المنافسة ويحاولون التاثير 
على شعورهم واتجاهاتهم انفسية تجاهها وإقناعهم يشرائها . هكذا تقوم عوامل نفسية كثيرة بدور 
هام فى التاثير فى سلوك المستهلك وهى كلها عوامل فردية ترتيط بالشخص نفسه وتتيع من داخله 
كدوافع الشراء والإدراك الحسى والتعلم والاتجاهات النفسية . 

يتكون القسم الرابع من هذا الكتاب من أربعة فصول تركز جميعها على العوامل النفسية التى 
دتعرض لها المستهلك فى محالى الشراء والاستهلاك . لىدا فى الفصل العاشر بدراسة دوافع الشراء 
والاستهلاك حيث نناقش معنى الدوافع الإنسانية وأنواعها ونظرياتها والعلاقة بينها وبين الحاجات 
الإنسانية ثم نختم الفصل بعرض مفصل لطرق قياس الدوافع . 

ننتقل فى الفصل الحادى عشر إلى دراسة الإدراك الحسى وعلاقته بسلوك المستهلك فنبدؤه بشرح 
معنى الإدراك الحسى ومراحله » ثم تقحص الدلالات التسويقية للمؤثرات المرتيطة بالأجهزة الحسية 
للفرد ومستوياته الحسية » ثم نتحدث عن طرق تفسير المؤترات الخارجية من خلال تنظيمها » يلى ذلك 
عرض لعوائق الإدراك الحسى ؛ وفى نهاية الفصل نتطرق لمفهوم المخاطرة المدركة وأنواعها وأسيابها 
ووسائل تعامل المستهلكين معها بهدف تخفيضها . 

أما فى الفصل الثانى عشر فموضوع المناقشه هو التعلم ونبدؤه بشرح مفهوم التعلم ثم عرض 
مدارسه العلمية المختلفة ونناقش بالتقص.ما| نظرياته مع توضيح الدلالات التسويقية لكل نظرية 
وتطبيقاتها العملية وضرب بعض الأمئلة عليها . 

ونختتم هذا القسم بالفصل الثالث عشر حيث نهتم فيه بالاتجاهات النفسية للأفراد وآثارها على 
سلوكهم الشرائى والاستهلاكى . نيدأ الفصل كا معتاد بشرح معنى الاتجاهات النفسية والعناصر 
المكونة لها , ثم ننتقل إلى كيفية نشوئها وتطورها ؛ ونناقش بعد ذلك العلاقة بين الاتجاهات النفسيه 
لمستهلك ودرجة اهتمامه بالمنتج » ثم نتابع دراستنا للموضوع بشرح وظائف الاتجاهات النفسية 
وأهمية قياسها لمديرى التسويق وطرق القياس » ونختتم الفصل بعرض بعض التطبيقات التسويقية 
لهذا المفهوم الحيوى . 
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الفصل العاشر 
دوافع السلوك الشرائى والاستهلاكى 


قام أحد المستكثفين المشهورين فى القرن التاسع عشر المبلادى واسمه أرنست شاكلتون بنشر الإعلان التالى فى جرائد 
لندن فى عام ١‏ 5م )١[‏ : 
«مطلوب عدد من الرجال للقيام يرحلة خطرة » أجور صغيرة ١‏ برد قاس . شهور طويلة من الظلام الدامس , 
خطر مستمر . العودة الآمنة مشكوك فيها » الفخر والتكريم فى حالة النجاح» إرنست شاكلتون . 
لاقى الإعلان نجاحًا كبيرًا ؛ حيث استجاب الناس بسرعة ويأعداد ضخمة » وقال شاكلتون فى وقت لاحق عن هذه 
الاستجابة : (لقد بدا لى وكأن كل الرجال فى بريطانيا قرروا أن يصحبوئى [ فى تلك الرحلة ] .. لقد كانت الاستجابة 
جماعية ومؤيرة) . 1 


ما الذى حدث حقا ؟ ما الى جعل الكثير من الرجال يتركون الراحة والامان خلف ظهورهم » ويذهبون فى رحلة 
يحوطها الغموض والبرد القارس » وتكتنفها الصهويات والمخاطر من أجل استكشاف القطب الجتوبى من الكرة الأرضية ؟ 
أهى الأجور التى سيحصلون عليها ؟ بالقطع لا . أهو الشرف والشهرة المنتظرة ؟ ربما . أهو حب المفامرة ؟ من الممكن . 
أهى السعادة النفسية التى سيشعر بها الفرد لأنه سيفعل شيا لا يفعله الآخرون ؟ ريما . ما هى فى الحقيقة الدوافم الكامنة 
وراء الاستجابة السريعة لإعلان شاكلتون من جانب أولئك المتطوعين ) ؟ 


يهتم مديرو التسويق يموضوع الدوافع ؛ لأتيا تشرح الأسباب الكامنة وراء السلوك الإنسانى . لذلك فمن الضرورى أن 
يتعرفوا على الأساليب والوسائل التسويقية التى تحفز المستهلكين إلى الشراء . وليس من الضرورى أن تكون هذه الأساليب 
غاية فى التعقيد ؛ فكثير من الأساليب التحفيزية بسيطة فى فكرتها . خذ على سبيل المثال الأسلوب التحفيزى المستخدم فى 
الإعلان عن بودرة الأطفال إذ يحاول المعلن إقناع الأم باستخدام البودرة المعلن عنها حتى يمكنها المحافظة على الجلد الرقيق 
للطفل من التسلخ . إذن دافع الشراء هنا هو دافع عاطفى (المحافظة على جلد الطفل من التسلخ) وهو مقهوم بسيط ولكنه 
قوی التأثير . 

ومن الإعلانات الأخرى الجيدة التى بها شركة (ميشلان 81616160) لاطارات السيارات على شاشات الطفاز الأمريكى , 
واستخدمت فيه العواطف الإنسانية كأساس لتحريك دوافع الشراء لدى المستهلكين إعلان صورت فيه طفلاً صغيرًا يبلغ من 
العمر حوالى العامين وهو جالس على أحد إطارات الشركة فى أمان وثقة والبشاشة والبراءة تملأن وجهه بينما يطير الإطار 
بالطفل عبر السحب ويخرج صوت المذيع قائلاً : «ميشلان .. لان إطاراته تحمل شيئًا ثمينًا» . هنا ركز الإعلان على 
الحاجة إلى الأمان فى نفس المستهلك . كما أنه اختار طفلاً صغيرا ليظهر فى الإعلان بدلاً من شخص كبير السن ليكون 
التأثير العاطفى للإعلان على المشاهد قويا . 

غير أن هناك من الأساليب التحفيزية المستخدمة فى التسويق عامة وفى الإعلان خاصة ما يعتبر أكثر تقدما وتعقيدا , 
ولعل إعلان شاكلتون الذى بدأنا به هذا الفصل من أفضل الأمثئة على ذلك ١‏ فمما لاشك فيه أن الدافع وراء قبول الرجال 
الدعوة للسفر إلى القطب الجنويى واستكشافه ليس بالقطع المحافظة على الصحة » أو السعى وراء الأمان وإنما هو دافم 
أكشر طموحا وتعقيدا . غير أن ذلك لا يعنى بالضرورة أن مديرى التسويق يستخدمون عددا ضخما) من الأساليب التحفيزية 
المتنوعة , فالأساليب التحفيزية الستخدمة فى المجال التسويقى محدودة وغالبًا ما تتركز فى دوافع معينة مثل : الجانب 
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دوافع السلوك الشرائيى والاستهلاكى الفصل الفاشر 








العاطفى والأمان والسلامة الشخصية والاعتبارات الاقتصادية والإنجاز والقبول من جانب الآخرين والبهجة والانشراح 
النفسى . وينبغى على مديرى التسويق دراسة هذه الدوافع فى القطاعات السزيقية المستهدفة واستخدام المناسب منها فى 
برامجهم التسويقية ؛ لأن تجاهل هذه الدوافع قد ينتهى إلى استخداع الوسائل التحفيزية غير المناسبة وغير الفعالة ؛ مما 
يمثل إهدارا لا مبرر له للجهود التسويقية للمنشأة ولأموالها دون استجابة المستهلكين بصورة إيجابية لتلك البرامج . 


طبيعة الدوافع الانسسائية Human Motives‏ 


من الظواهر المتكررة فى حداتنا البومية مقايلة العديد من الأقراد والتحدث معهم أو التعامل مم يعضهم وملاحظة سيلوك 
البعض الآخر وقد نتراعى لنا الأسياب الكامنة وراء تصرفاتهم وردود أفعالهم وريما تظل غامضة يدون تفسير ؛ غير أننا فى 
الحالة الأخيرة نتساط بيننا وبين أنفسنا . لماذا تصرف الفرد بهذه الطريقة وما الدافع وراء ذلك التصرف ؟ وعندما تعلم 
السيب والدافع وراء سلوك الفرد تذهب دهشتنا ربيطل عجينا عملا بالقول الشائُع ٠‏ (إذ! عرف السيب بطل العَحِب) . 


لذا يهتم المديرون بموضوع الدوافع فى كثير من نواحى الحياة التنظيمية . ففى المجال الصناعى تهتم الإدارة العليا 

بتحقيز العمال والموظفين إلى رفع كفاعتهم الإنتاجية . وخفض نسية التغيب عن العمل وتوفر لهم نظمًا مختلفة للحوافز المادية 
. والمعنوية . وقى نطاق الجامعة يشتكى الأساتذة والإداريون من عدم وجود حافز لدى الطلاب للتعلم فيسهعون إلى استخدام 
طرق جديدة فى التدريس ويرامج مدريبية للطلاب تقربهم من الواقع العملى لنشات الأعمال . وفى المجال التسويقى تنفق 
منشات الأعمال أموالاً طائلة من أجل تشجيع المستهلكين على شراء منتجاتها » وتقوم الجمعيات الخيرية بتشجيع الأفراد 
على التبرع لأعمال الخير بدافع الحصول على الثواب من المولى عز وجل . 

وتتصف الدواقع الإنسانية بجوانب متعددة » فهناك أولاً الجانب الداخلى منها كالجوع والعطش ١‏ وهناك ثانيًا الجانب 
الخارجى منها (رتمثله الأهداف الشخصية للفرد) كشراء سيارة جديدة أو الحصول على وظيفة » وهناك أخيرًا الجانب الناتج 
من تفاعل الجوانب الداخلية والجوانب الخارجية معًا مثل : حب الفرد لفعل الخير فى مجتمع يحث على الخير ٠‏ بالإضافة إلى 
لك يمكننا النظر إلى الدوافع وقياسها فى صورة شكل وطبيعة السلوك الناتج عنها ومدى علم الفرد بدوافع ذلك السلوك . 

وللدوافع علاقة بمتغيرات أخرى كثيرة كالحاجات والعواطف والأهداف والحوافز .. إلخ ٠‏ وغالبًا ما تكون العلاقة قوية 
بصفة خاصة بين الحاجات والدواقم . فالحاجة الناشئة فى نفس الفرد الى شىء ما (كالحاجة إلى الانتقال بصورة منتظمة 
بين البيت والعمل وبطريقة مريحة وفى وقت مبكر) تؤدى إلى توليد دافع للسلوك (مثل البحت عن المعلومات المتعلقة بالطرازات 
المختلفة للسيارات الجديدة المتوفرة فى السوق وأسعارها ومقارنة البدائل) مما يؤدى به فى النهاية إلى انتهاح سلوك معين 
(شراء إحدى السيارات) . وفى حالة عجز الفرد عن إشباع حاجتةه فقد ينتهى به الأمر إلى الشعور بالإحباط أو الفضب › أما 
النوافع المرتبطة بالعواطف فهى كثيرة رتشمل - على سييل المثال - القلق ومشاركة الآخرين فى مشاعرهم والإحساس 
بالذنب وتمثل جميعها أسبابًا كامنة وراء السلوك الإنسانى فى بعض المواقف . 

على أن محاولة معرفة دوافع السلوك الإنسانى ليست بالأمر السهل ١‏ فمن أهم المشاكل التى نواجهها فى دراسة الدافعية 
هو عدم القدرة على ملاحظتها بالعين المجردة -وهى مشكلة عامة نواجهها فى دراسة جميع المتغيرات النفسية بلا استثناء - 
غير أنه يمكن ملاحظة السلوك الناتج عنها ٠‏ رمن خلال ملاحظتنا للسلوك نحاول استنتاج الدوافع الكامنة وراعه وربما كان 
الاستنتاج صحيحًا أو خاطنًا . مثلاً عندما نرى شخصين يتناولان الطعام فى أحد المطاعم تميل إلى تفسير الموقف بأن هذين 
الشخصين يأكلان بسبب الجوع . وقد تكون الحقيقة خلاف ذلك فربما كان أحدهما يأكل بسبب الجوع بينما يشاركه الثانى 
الطعام لأنه صديق حميم له لم يره منذ سنوات وقابله بالصدفة أمام المطعم , فقرر أن ينتهز الفرصة ويشاركه الطمام ليتمكن 
من التحدث إليه لأطول فترة ممكنة . 
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الفضل العاشر ٠‏ دوافع السسلوك الشرائى والاستهلاكى 


لذلك فقد ينتهج عدد من الأقراد تفس السلوك لدوافع وأسباب مختلفة ١‏ كما قد يؤدى نفس الدافم بالناس إلى انتهاج 
ضعيف البنية ٠‏ كما يشترى الأفراد نفس السلعة لدوافع ومسيبات مختلفة كالحاجة الماسة إليها أو باعتبارها سلعة كمالية أو 
لإهدائها لصديق أو لتقليد الآخرين أو يسبب هواية لدى الستهلك فى جمع هذا النوع من المنتجات . 

من جهة أخرى قد يتولد فى نفوس الأفراد نفس الدافع ولكن ينتهج كل منهم سلوكًا مختلقا » فمثلاً قد يكون ادى عدد من 
المستهلكين الرغبة فى الترويح عن النفس ولكن سلوكهم يختلف فى تحقيق هذه الرغبة » فقد تقرر مجموعة منهم قضاء عطلة 
نهاية الأسبوع فى السياحة الداخلية بالمدن الأخرى بالمملكة ٠‏ وتقرر مجموعة أخرى الاسترخاء والراحة داخل المنزل وقضاء 
العطلة فى القراءة , بينما تقرر مجموعة ثالثة قضاء العطلة فى الخلاء . 
فى تفسير أنماط السلوك الإنسانى وفى إلقاء الضوء على نشأتها وتطورها وتكرار حدوثها . وعلى ذلك يمكننا تعريف الدافم 
(8101197) بأنه قوة داخلية تدفع بالفرد إلى انتهاج سلوك معين بغرض تحقيق هدف ما ويستطيم الآخرون ملاحظة السلوك 
الناتج عنه ولكنهم ¥ بستطيعون ملاحظته . : 
المدارس العلمية للدافعية Motivation School‏ 

اختلفت نظريات الدافعية فى معالجة أسياب وبوافع السلوك الإنسانى . فيينما افترضت النظريات المبكرة أن الفرائز 
المكيوتة للبشر وحاجاتهم الأساسية هى الدافع الرئيسى للسلوك . نجد أن النظريات الحديثة للدافعية تؤكد دور العمليات 
الذهنية فى توجيه سلوك الفرد كالتخطيط والتقييم واختيار الأهداف . ويصفة عامة يمكن تصندف المدارس الفكرية للداقعية 
فى مدرستين رئيسيتين هما المدرسة السلوكية والمدرسة الإدراكية ) . 
و : المدرسة السلوكة - Bebavioral School‏ 

تقوم المدرسة السلوكية على الربط المباشر بين استجاية الفرد (16500256) ويين المثير الحسى (105لا5112) أو المؤثر 
الذى استثار تلك الاستجاية وتسبب فيها ٠‏ وتعتير هذه المدرسة أن العلاقة بين الدواقع والاستجابة لها هى عملية ميكانيكية 
حيث يكون سلوك الفرد إستجابة ألية للمثير ؛ ويذلك تتجاهل المدرسة السلوكية تمامًا التفكير الواعى للفرد ولا تأخذه فى 
تخطيط سابق , فى هذه الحالة تكون استجابة المستهلك للعوامل والمؤثرات البيئية مباشرة ويدون وعى . 
ثانيًا : المدرسيك الادراكيهك - Cognitive School‏ 

تقوم هذه المدرسة على مبدأ أساسى هو أن تصرفات الإنسان توجهها أهدافه التى يريد تحقيقها , بناء على ذلك يقوم 
العقل بتحليل التجارب والاحتياجات الماضية للفرد وتنسيقها وتحويلها إلى اتجاهات نفسية , وعقائد تؤثر فى سلوكه 
وتستهدف إشباع حاجاته , وبالتالى فإنها تؤثر على الاتجاه الذى يتخذه سلوكه لتحقيق الإشباع المرغوب » وتتم كل هذه 
العمليات عن وعى كامل من جانب الفرد ۰ وهكذا يصبح سلوكه موجها نحو تحقيق هدف معين . 
موذج مبسط للدافعية 

يمكن تصوير المراحل التى تمر بها عملية الدافعية والمتغيرات المرتيطة بها فى النموذج المبسط المعروض فى شكل رقم 
)١-١(‏ . تبدأ عملية الدافعية بوجود عدم توازن داخلى لدى الفرد بين حالته الراهنة (مثل عدم وجود أثواب نظيفة بالمنزل 


سلوك المستهلك بين النظرية والنطييق مع التركيز على السوق السعودية ۳.۴۳ 


دواقع السلوك الشرائى والاستج لاكى الفصل الفاششسر 


نتيجة لتعطل الغسالة الكهربائية عن العمل) والحالة المرغوية (توفر أثواب نظيفة) . يترتب على حالة عدم التوازن الداخلى 
شعور المستهلك بالتوتر والقلى النفسى نتيجة لعدم إشباع حاجته (لأثواب نظيفة) مما يولد لديه دافعا لاتخاذ إجراء 

مناسب لجل المشكلة وإشباع تلك الحاجة ؛ ويكون هذا الدافع موجهاً لسلوك القرد فى اتجاه محدد لحل مشكلته الاستهلاكية 
حيث يختار أحد البدائل ويقدم على تنفيذه (كأن يأخذ الأثواب إلى إحدى المغاسل أو يسعى لإصلاح غسالته الكهريائية أو 
يشترى ويا جديدا) . 

ويشير النموذج أيضا إلى أن سلوك المستهلك لا يتفير مادامت كل حاجاته الاستهلاكية مشبعة وهذا يعنى وصوله إلى 
حالة من التوازن الداخلى . وبالتالى لا بولد أى داقع لديه للسلوك إلى أن يشعر ينوع من عدم التوازن الداخلى نتيجة لعدم 
تعادل حالته الراهنة مع الحالة المرغوية . مما يتسبب فى شعوره بالقلق لوجود حاجة غير مشيعة لديه ٠‏ ويؤدى هذا الشعور 
بالتالى إلى وجود دافم للبحث عن حل للمشكلة وهكذا . يقوم المستهلكون بإشباع حاجاتيم من خلال شراء السلع والخدمات 
التى تُرْضَى تلك الحاجات أو عن طريق تغيير الحالة التى هم عليها كالإقدام على الزواج أو الحصول على وظيفة جديدة أو 
السعى لزبادة تقدير الأخرين لهم أو تحسين احساسهم بالذات .. إلخ . وهكذا تختلف الوسائل التى يستعين بها الأقراد 
لإعادة التوازن بين الحالة الراهنة والحالة المرغوية . 


شكل رقم )١1-٠١(‏ 
نموذج مبسط للدافعية 


الس س سے س ہے س ص ”= 





العلاقة بين دوافع المستهلك وسلوكه الشرائى 

يحاول المستهلكون إشبا ع حاجاتهم وتحقيق أهدافهم وغاياتهم الاستهلاكية عن طريق شراء السلع والخدمات التى تشبع 
تلك الحاجات وتحقق تلك الغايات ٠‏ على ذلك فسلوك المستهلك ليس سلوكًا عشوائيًا أو غير رشيد - كما سيق وذكرنا - وإنما 
هو سلوك توجهه رغبته فى تحقيق أهداف محددة ومعلومة بالرغم من أن ذلك قد لا يبدو فى بعض الأحيان واضحا للآخرين . 
وينفس المنطق قد يبدو تحول المستهلك من شراء علامة تجارية معينة إلى علامة أخرى وكأنه تحول عشوائى » إلا أنه قد يكون 
ناتجا عن قيامه بتقييم شامل ودراسة متأنية للعلامات التجارية البديلة المتوفرة فى الأسواق ؛ ووصوله إلى قران بشراء علامة 
أخرى . لذلك فحكمنا على القرار الشرائى للمستهلك بأنه غير مدروس أو غير ضرورى قد يكون حكما متسرعا وغير صائب 
لأن ذلك القرار - من وجهة نظر المستهلك - يحقق له هدفًا محددا ومنافع معلومة له وحده لا نستطيع معرفتها أو معرفة 
الدافع وراء الشراء من مجرد ملاحظة سلوكه الشرائى 

واذا كان الحال كذلك فان الجهود التسويقية للمنشيآة يجب آن تتجه لدراسة الأهداف والغايات التى ييقى المستهلكور 


۳£ سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مغ التركيز على السوق الس عوديت 























الفصل العاشر دوافع السلوك الشرائى والاستهلاكى 


تحقبقها من وراء الشراء > كم تقوم المنشأة باعداد البرامج التسويفية التى نلبى تلك الحاجات مع إقناغ المستهلكين من خلال 
وسائل الترويج المناسية بأن السلع والخدمات التى تنتجها تحقق لهم تلك الأهداف والغابات . وإذا نجح مديرو التسويق فى 
تنفيذ ذلك يكونون قد قاموا يترحمة الحاحات التفسية للأفراد إلى طلب قعلى للسلع والخدمات التى تفرضها المنشاة . 


أنواع الدوافع الإنسائية 
من خصائص الدوافع الإنسانية أنها كامنة فى التفس لا بشعر بها الفرد .ولا بتتج عنها أى نوع من السلوك إلى أن 
يحدث للفرد تنبيه أو إثارة لتلك الدوافع عندئذ تنشأ عنده قوة داخلية تدفعه للسلوك بطريقة محددة . وتنقسسم الدواقع إلى 
أنواع كثيرة يعرضها الجدول رقم )١-٠١(‏ ونتناولها بالشرح فى الفقرات التالية [؟) : 
جدول رقم )١-١٠١(‏ 
أنوا ع الدوافع الإنساتية 


١‏ -الدوافع ذات المصادر الداخلية 
أ - الدوافع الفسيولوجية (البيولوجية/الأولية/الفطرية) والدوافع 
النفسية والاجتماعية (الثانوية/المكتسية) . 


ب - الدوافع العقلية (المنطقية) والدوافع العاطفية والدوافع الانقعالية . 
ج - الدوافع الشعورية (الإدراكية) والدوافع اللاشعررية (اللا إدراكية) . 
٣‏ - النواقع ذات المصادر الخارجية 
أ - الدوافع التسويقية . 
ب - الدوافع البيئية الأخرى . 





بحسب تأثيرها ١‏ - الدوافع الإيجابية 


ظ ۲ - الدواقع السلبية 


بحسب مراحل السلوك الاستهلاى | ١‏ - الدوافع الأولية 
؟ - الدوافع الانتقائية 


ات دوافع التعادميل 











المصادر : أحمد عت راجح : أصول علم النفس ٠‏ بيروت ؛ لبنان ٠‏ بدون تأريخ ؛ الباب الثاتى . محمود فؤاد محمد 0 سلوك المستهلك , 


David L., Loudon and Albert J., Della Bira: Consumer Behavior; Concepts and Applications, 4th Edition 
(New York: McGraw-Hill, Inc., 1993), Ch. 10; Michael R. Solomon. Consumer Behavior (Boston, Mass: Allyn 
and Bacon, 1992), Ch. 3. 
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دوافع السلوك الشرائى والاستهلاكى الفصل العاشر 








اوك : أنواع الدوافع تحب مصدرها 


تنقسم الدوافع تبعا لمصدرها إلى توعين رئيسيين هما الدوافع ذات المصادر الداخلية والدواقع ذات المصادر الخارجية . 


١‏ - الدوافع ذات المصادر الداخلية 


يمكن تقسيم الدوافم ذات المصادر الداخلية بدورها إلى عدة أنواع كالآتى . 
أ - الدوافم الفسيولوجية والدوافع النفسية/الاجتماعية 
تقسم الدوافع الإنسانية بحسب مصدرها الداخلى إلى فسيولوجية (أو بيولوجية أو أولية أو فطرية) ونفسية/اجتماعية (أو 
ثانوية أو مكتسبة) . وتنتج النواقع الفسيولوجية (65 1011 [21/51010818) عن تفير الحالة الفسيولوجية للجسم بصورة لا 
إرادية مما يؤدى إلى شعور الفرد بالحاجة إلى أشياء معينة , فمثلاً يتسيب نقص السكر فى الدم عن معدله الطبيعى فى 
شعور الفرد بالصداع ١‏ ريؤدى فراغ المعدة من الطعام مع نقص الطاقة إلى شعور الإتسان بالجوع والضعف ويترتب على 
انخفاض درجة حرارة الجسم عن معدلها الطبيعى شعور الفرد بالقشعريرة والحاجة إلى الدفء . 
وتتصف الدوافع الفسيولوجية بأتها لا إرادية وحينما تبه الإتسان إلى حاجات معينة فإنها تثير فى نفسه شينًا من التوتر 
والقلق اللذين يستمران معه إلى أن يتم إشباع حاجته » فالفرد الذى يعانى الصداع سيسفى لتناول بعض الأقراص 
المخففة للألم » وإذا تنبه إلى احتياج جسمه للسكر فريما يتناول بعض الأطهمة السكرية ٠‏ والمستهلك الذى يشعر بالجوع 
سيسعى لتناول الطعام . والمستهلك الذى بشعر بقشعريرة فى جسمه سيعمل على تشغيل جهاز التدفته بالغرفة وهكذا . 
وتوصف الدوافع الفسيولوجية بأنها أولية لأنها أساسية بالنسبة للفرد وضرورية لمزاولة نشاطه بصورة طبيعية . ولأنها تلقائية 
لا ننشاً بالتعلم . كما أنها تسبق الدوافع النفسية والاجتماعية فى التاثير على سلوك المستهلك . تسمى هذه الدوافم أيضا 
بالدوافع الفطرية لأنها لا إرادية ولآن مثيراتها فطرية وأهدافها كذلك فطرية وتنتقل عن طريق الوراثة إلى الأفراد فلا 
يحتاجون إلى تعلمها أو اكتسابها ) . 
أما الدوافع النفسية M0)1ve8(‏ عتمعماءنزء1621/2ع010عئز؟25) والدوافع الاجتماعية (11011075 [50612) فتحركها 
حاجات نفسية غير مشيعة لدى الفرد كرفيته فى تحقيق الأمان لنفسه ولأسرته وفى تقديره لذاته وتأكيده لها أو تحركها 
أحاجات اجتماعية غير مشبعة لديه ؛ كحب الانتماء للآخرين والارتباط بهم اجتماعيًا واكتساب مودتهم وتقديرهم له , ويسمى 
هذا التوع من الدوافع بالدوافع الثانوية (كع8/0519 /56600021) لأتها ليست أولية . كما تسمى بالدوافع المكتسية 1205060) 
(i۷e5اm0‏ لأن الفرد يتعلمها من المجتمع الذى ينشأ فيه نتيجة لتفاعله معه وتكون مثيراتها فى العادة مكتسبة . كما أنها 
تتطلب مستوى خاصنًا من النضج العقلى ولا يشعر بها الفرد إلا بعد أن يمر بتجارب وخيرات متعددة ‏ . 


ب - الدوافم الفقلية والدواقع العاطقية والدوافم الانقعالية 

تُعرف النوافع العقلية (ئع۷ M0)‏ ل88311008) أيضًا بالدوافع المنطقية أو الرشيدة وهى تستند إلى ميدأ الرشد 
الاقتصادى الذى يفترض قيام المستهلك بجمع المعلومات عن كل البدائل الشرائية المعروضة قى السوق والمقارنة بينها من 
حيث الحجم والوزن والسعر . والخدمات المرتبطة بها والضمان وغير ذلك من الخصائص الموضوعية وغير العاطفية التى 
تهمه ؛ ثم يختار أفضل البدائل التى تعظم من المنفعة التى يحصل عليها من وراء شراء ذلك البديل . 

أما الدوافع العاطفية (ئعM10))۷‏ |56041765142) فتغلب عليها عواطف الإنسان وهى تختلف عن الدوافع الانفعالية 
(840111925 اmotionaع)‏ بالرغم من وجود عناصر مشتركة بينهما حيث يفرق علماء النفس بين العواطف والانفعالات . 





١ ۳٦‏ سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السدوق السعودية 





الفصل العاشر دوافع السلوك الشرائى والاستهلاكى 


فالعاطفة هى .. «تنظيم وجدانى ثابت نسبيًا ومركب من عدة استعدادات انفعالية تدور حول موضوع معين قد يكون شيئًا أو 
شخصا أو جماعة أو فكرة كعاطفة حب الأم لطفلها أو احترام شخص لآخر أو ولاء المواطن لوطنه "© » ؛ أما الانفعال فهو 
حالة طارئة بالإضافة إلى أنه مطلق وغير مقيد بموضوع خاص . 
التماس الأمان يقترن بانفعال الخوف . ودافع التقاتل يقترن بانفهال الغضب وبذاك يكون الانفعال هو القوة المحركة للدافع . 
يمكن أيضنا النظر إلى الانفعال على أنه هو الداقع نفسه , حيث إن الانفعال يتضمن عنصرين فى أن واحد فهو حالة شعورية 
خاصة . كما أنه استعداد وتاهب لعمل معين فالخوف مثلا شعور خاص وتاهب للهرب . والغضس شهفور خاص بيتضمن 
تأهبا للتقاتل ‏ والمرح شعور خاص يتطوى على الاستعداد للضحك وهكذا . 

والانفعال حالة من التوتر النفسى مشه فى ذلك مثل حالات التوتر النفسى الناشئة عن الحاجات الفسيولوجية غير المشبعة 
للجسم » لذلك بحاول الفرد الذى يعانى التوتر استعادة توازنه الداخلى (1107260513]15) أى التوازن بين حالته الراهنة 
والحالة التى يرغب أن يكون عليها ٠‏ فإذا عجز عن تحقيق ذلك ريما يصاب بالإحباط النفسى الأمر الذى يجعله يلجأ بصورة 
لا إرادية إلى أحلام اليقظة بهدف تحقيق التوازن الداخلى المرغوب حيث يستطيع الفرد من خلالها تخيل نفسه فى مواقف 
شتی يتراعى له فيها أنه يحقق غاياته ‏ . وقد يؤدى التفكير التخيلى بالفرد أحيانًا إلى إثارة الحاجات الكامنة فى نفسه 
مما يخلق توترا لديه يسعى إلى إزالته عن طريق اتخاذ أحد القرارات الشرائية ؛ وهكذا تكون أحلام اليقظة فى بعض 
الأحيان علاجًا للإحباط التاتج عن عدم إشباع الفرد لحاجاته بينما تكون فى أحيان أخرى سببا فى توليد حاجات أخرى 
جديدة فى تفسه ودافعا للشراء . ش 

وتشير نتائج الدراسة التى قام بها الازهرى بمدينة الرياض حول دوافع شراء إطارات السيارات الخاصة إلى ما يلى © : 
- اختفاء الدوافع العقلية والفنية عند الشراء لدى معظم مغردات العينة . 
- عدم علم غالبية المفردات بحقيقة الاختلافات بين الأنوا ع الهامة للإطارات المتوفرة بالسوق . 
- عدم علم معظم المفردات بالمواصفات والاعتيارات الفنية المحددة لجودة الإطار ومدى ملاعمته لظروف التشغيل . 

غير أن قياسهم للجودة والسعر قام على أسس عاطفية أو ظاهرية 8 
- قصور المنتجين وكبار الموزعين فى توعية المستهلكين وصغار تجار التجزتة بخصوص إطارات السيارات وفى توفير 
معلومات كافية لهم عن السلعة . 

وفى دراسة عن السلوك الشرائى للمرأة السعودية لمستحضرات التجميل وجدت الباحتة ('') أن هذا السلوك يتسم 
بالرشد ويظهر ذلك عند اختيارها لمستحضرات التجميل المصنوعة من المواد الطبيعية . كما يظهر فى إدراكها لعلاقة السعر 
بالجودة مع تأثير الدوافم العاطفية على سلوكها الشرائى بصورة أقل . 


ج - الدواقع الشعورية (الإدراكية) والدوافع اللاشعورية (اللا إدراكية) 


الدوافع الشعورية أو الإدراكية (2/10]19065 05ا0056101)) هى الدوافع التى يكون المستهلك على علم بها ويعلاقتها المباشرة 
بقراراته الشرائية فقد يؤدى التفكير الواعى للفرد فى أحواله الحالية والمتوقعة إلى ادراكه لحاجته إلى بعض المنتجات 
الضرورية أو الهامة ٠‏ فمثلاً يدرك الزوجان اللذان يرزقان بمولود جديد حاجة هذا المولود إلى أشياء كثيرة كالأثاث والملابس 
والحفاظات ويودرة الأطقال وغير ذلك . وقد وجد الصائُغ وحسن 7('') قى دراستهما للمواطنين السعوديين بمدينة الرياض أن 
أغلبيتهم يدركون الأهمية الكبيرة للادخار والدوافع التالية أهم دوافم الادخار لديهم : مواجهة أعباء المستقيل . وحث الدين 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية لمم 


دوافع السلوك الشرائى والاستهلاكى الفصل العاشر 





اسه 


على الادخار » وتامين دخل للتقاعد .وتحسين المسكن الحالى أو شراء مسكن حديد > لهذا السيب ينيقى على مديرى 
التسويق إثارة الدوافع الإدراكية لدى المستهلكين فى رسائلهم الإعلانية لتذكيرهم بالسلع والخدمات اللازمة لإشياع حاجاتهم . 


أما الدوافع اللاشهعورية أو اللاإدراكية Moves)‏ 1[76075010105) فهي الدوافع التي تمثل قوة محركة داخلية لا يعلم 
المستهلك أسبابها ولا يدرى بتاثيرها على قراراته الشرائية ٠‏ ويبدو أن هذه هى الحالة الفالية فى حياة الإنسان فهو لا يشعر 
فى العادة بدوافم سلوكه .. «إلا إذا اعترضت هذه الدوافع عقبات مادية أو اجتماعية أو كان الإنسان فى حالة تردد واختيار 
وصراع نفسى تحمله على أن يتأمل فى دوافعه وأن يجعل منها موضوم تفکیره وتحلیل (( .. لذلك ليس من الملاثم لمدير 
اش شتراها الأنها معمرة وذات محر قوی ومريحة فى القيادة ؛ بينها يكون الداف فع الحقيقى ورا » الشرا : هو أنها وی القام 


من جهة أخرى تشير الدلائل إلى أن المستهلكين الذين يعيشون فى المجتمعات المتقدمة اقتصاديًا واجتماعيا وتقنيًا يميلون 
إلى الشعور بعدد أكبر من الدوافع الإدراكية بالمقارنة بالمستهلكين الذين يعيشون فى المجتمعات الأقل ت تقدمًا . لذلك فإننا 
نلاحظ تفيرا فى السلوك الاستهلاكى للفقراء الذين يعيشون فى الدول النامية والدول الناهضة - بما فى ذلك المملكة العربية 
السعودية - بعد تملكهم لأجهزة التلفاز . والسبب فى ذلك هو أن وجود نلك الأجهزة بمنازلهم يهيئ لهم فرصة الاطلاع على 
أساليب الحياة المتنوعة للناس حول العالم . والتعرف على الأنوا ع والأشكال والطرازات المختلفة للمنتجات المتوفرة فى 
الأسواق المحلية والعالية ٠‏ والتى لم يكونوا بعلمون عنها شِيئًا لولا وجود تلك الاجهزة فى بيوتهم . وإذا آخذنا فى الاعتيار ان 
برامج التلفاز والإعلانات المصاحبة لها تعمل على إثارة رغبات الأفراد فى اقتناء المنتجات التى يرونها على الشاشة الصفيرة › 
فإنها قد تسيب لبعضهم الإحباط والكابة الشديدة خاصة أولئك الذين يعجزون عن دفع أثمانها , مما يؤدى بهم أحيانا إلى 
تكوين نوع من الدفا ع التفسى العدائى مثل : الميول العدائية ضد المجتمع . 


۲ - الدوافع ذات المصادر الخارجية 


ينشأ هذا النوع من الدوافع فى البيئة الخارجية المحيطة با مستهلك فيتعرض لها فى حياته اليومية مما يحفزه أحيانًا إلى 
الشراء ؛ ويمكن تقسيم هذه الدوافع إلى نوعين رئيسيين هما الدوافع التسويقية والدوافع البيئية الأخرى 


أ - الدوافع التسويقية 

تنشأ النوافع التسويقية (5]1510(015 1/13116]118) من خلال المثيرات أو المؤثرات التى يستخدمها مديرو التسويق للتاثير 
على المستهلكين وافناعهم بالشراء . ويشمل ذلك فيما يشمله العبوات الجذاية اللاقتة للنظر وما تحظى به العلامة من تقدير 
بين المستهلكين وقدرة على التعرق على اسم العلامة التجارية وجودتها المدركة وارتباطهم الفكرى والعاطفى القوى بها (وهو 
ما يسمى بحقوق الملكية الخاصة بالعلامة التجارية 1010119 872110) والرسائل الاعلانية الابتكارية ووسائل الترويج 
المستخدمة عند نقطة البيع داخل محلات التهزئة والمسايقات والخصم السعرى وما إلى ذلك . ويترتب على هذه المؤثرات 
التسويقية إثارة الدوافع الشرائية فى نفوس المستهلكين مما يشجعهم على اتخاذ القرار بالشراء ٠‏ فمثّلا قد تؤدى مشاهدة 
أحد الإعلانات التلفازية عن الوجبات السريعة إلى اثارة رغبة المشاهد فى تناول الطعام » وقد يؤدى مرور أحد المستهلكين 
أعام معرض للسيارات الجديدة إلى إيقاظ الرغبة فى نفسه فى استبدال سيارته القديمة بسيارة جديدة وهكذا . 


ومما لاشك فيه أن الإعلانات التجارية تلعب دورا كبيرا فى توليد الدوافع الشرائية لدى المستهلكين عن طريق شرح مزايا 





۳۰۸ سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 























القصل الفاشر دوافع السلوك الشرائى والاستهلاكىن 


علامة تجارية معينة ومقارنة أدائها بأداء العلامات المنافسة بهدف إشعار المستهلك بوجود عدم توازن بين المنافع التى تحققها 
له العلامة التى يشتريها والمنافم التى تحققها له العلامة المعلن عنها , وتشير الدلائل إلى أن بعض البرامج التلفازية تساهم 
فى إثارة الدوافع الفسيولوجية فى نفوس المشاهدين مما يزيد من تأثير الإعلانات المصاحية لها عليهم . 


ب - الدوافع البيئية الأخرى 

لا تنشأ هذه الدواقع من مصادر ترتبط بالنشاط التسويقى لمتشات الأعمال وانما تنشاً من الأحدات اليشية الأخرى التى 
تمر بنا كل يوم وليلة وتحيط بنا فى العمل وفى البيت وفى الطريق فتؤثر علينا وتحفزنا إلى الشراء . على سبيل المثال قد يرى 
الهو ] كادي شكس ]انحو عادر امام | ا اجو اعا وهو ور نين تمتها ا ينال اعجاية فيقرر شراء قميص 
أو توب مته ١‏ كما قد يتأتر شخص ما ياراء أحد المستهلكين الابتكاريين من نىى المراكز الاجتماعية العليا بالمجتمم أو قادة 
الرأى الاستهلاكى فى بعض المنتجات فيشتريها , وريما تتطلب لوائح العمل من الأفراد شراء زی مهنى موحد (1101/0511) 
يتحتم عليهم ارتداؤه أثناء العمل وغير ذلك من المواقف والظروف والأحداث البيئية التى تؤدى إلى ظهور دواقع جديدة لدى 
الأفراد تحفزهم إلى الشراء . 


ثانا : أنواع الدوافع لشدبيبا تأثيرها 


تنقسم الدوافع تبعًا لتأثيرها إلى نوعين رئيسيين هما الدوافع الإيجابية والدوافع السلبية (" . 


١‏ - الدوافع الإيجابية 

الدوافع الإيجابية (2/0]1965 ع205101107) هى الدوافع التى تؤدى الى سلوك له عواقب إيجابية طيبة كإشبا ع حاجات الفرد 
ورغباته » أو إيجاد بعض السعادة والمرح فى حياته . ومن الأمئلة على ذلك الوعد الذى يقطعه الوالد على نفسه بشراء سيارة 
جديدة لابنه فى حالة حصوله على شهادة إتمام الدراسة الثانوية بتفوق ٠‏ وكذلك مواففة مجلس إدارة الشركة على تطبيق 
نظام جديد للحوافز المادية والمعنوية للموظفين » أو حصول المستهلك على وحدة إضافية من المنتج مجانا فى حالة شراء وحدة 
أخرى بالسفر الأصلى . 


۲ - النواقع السلبية 

الدواقع السلبية (8/1011765 1[682)16) هى الدوافع التى تؤدى إلى سلوك يتجنب به المستهلك أسباب القلق والخوف 
والالم والتوتر المزاجى والعصبى » ويدخل فى نطاق ذلك كل الدوافع التى تثيرها فى النفس رغبة الفرد فى الوقاية من هذه 
المسبيات » ومن الأمثلة على ذلك الدوافع التى تجعل الفرد يقدم على استخدام قطع غيار أصلية فى صيانة وإصلاح 
السيارات ٠‏ والسكن فى حى بلا ضصوضاء r‏ والتامين على السيارة 0 والادخار من أحل المستقيل ٠‏ والكشف الطبى الدورى 
الوواتن و غر دلت : 
ثا : أنواع الدوافع بحسب مراحل السلوك الاستهلاكى 


تنقسم الدوافع تبعا لمراحل السلوك الاستهلاكى للأفراد إلى ثلاثة أنواع ١‏ هى : الدوافم الأولية والدوافع الانتقائية ودوافع 
١ O REE‏ 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية ۳۰۹ 


دوافع السلوك الشرائى والاستهلاكى الفصل العاشر 


١‏ - الدوافع الأولية 


الدوافع الأولية (11011565 '20101353) هى الدوافع التي تحرك فى نفس المستهلك الرغبة فى شراء سلمة أو خدمة ما 
بصرف النظر عن الطراز أو الموديل أو العلامة التجارية » فمثلاً قد يرغب المستهلك فى شراء (فيديو كاميرا) لتصوير أفراد 
عائلته فى المناسبات العائلية والاجتماعية وكذلك لتصوير أطفاله الصفار أثناء مراحل تموهم المخطفة . هنا تتولد الرغبة أو 
الدافع لدى المستهلك لشراء (فيديى كاميرا) دون تحديد نوعها أو طرازها أو ماركتها التجارية . تتحدد طبيعة المنتج الذى 
يرغب المستهلك فى شرائه (الفيديو كاميرا فى هذه الحالة) بعدد من المحددات » منها : حجم دخله وينود الإنفاق الأساسية 
للأسرة كتكاليف الطعام وإيجار المسكن ومصاريف السيارة والكهرباء والفاز وكذلك مقدار ما عنده من مدخرات » حينئذ يقرر 
المستهلك الحدود القصوى والدنيا للمبلغ الذى سينفقه فى شراء (الفيديو كاميرا) والذى تستطيع ميزانيته المالية أن تتحمله . 


" - الدوافع الانتقائية 


يمكن تعريق الدواقع الانتقائية (8ع M0117‏ ©177]ع516) بأنها الدواقع التى توجه المستهلك لشراء علامة تجارية يعيتها أو 
طراز أو موديل مهين من السلعة » وتتش هذه الدوافع نتيجة لعملية المقارنة التى يقوم بها المستهلك بين خصائص ومزايا 
العلامات التجارية والموديلات المتوفرة فى السوق . ففى مثالنا السايق نفترض أن مستهلكنا قد خصص مبلغًا قدره ثلاثة 
ألاف ريال لشراء (الفيديو كامير!) ٠‏ فى هذه الحالة سيزور ذلك المستهلك عددًا من اللحلات التجارية الملتخصصة فى بيع 
الأجهزة الإلكتروتية وريما برجم إلى بعض أصحابه ومعفارفه وأقاريه من أجل المشورة والنصيحة , ثم يقارن بين مزايا وعيوب 
الأنوا ع والطرز والموديلات المختافة وأخيرا ينتقى ما يناسبه منها ويشتريها . 


٠ بواقفع التعامل‎ - ٣ 
يمكن تعريف نوافع التعامل (كع ۷ا0١ 0110126)-5]012) بأنها الدوافع التي تحفز المستهلك للتعامل مع محل تجارى‎ 
معين دون غيره من المحلات » وتشمل هذه الدوافع الشهرة الممتازة المحل وموقعه الجقرافى ونوغ الخدمات التى يقدمها‎ 
لزبائنه وتشكيلة البضائع التى يعرضها ومستوى الأسعار التى يبيع بها وطريقة عرض السلع بالمحل زالطريقة التى يعامل بها‎ 
رجال البيع زبائن المحل وغير ذلك من العوامل . مثلاً قد يفضل مستهلكنا فى المثال السابق (للفيديو كاميرا) أن يشتريها من‎ 
وفى جودة الأجهزة التى‎ ٠ محل معين دون غيره من المحلات ؛ لأنه تعامل معه من قبل ويثق في رجال البيع العاملين فيه‎ 

يبيعونها وفى خدمات ما بعد البيع حتى ولو كان ثمن (الفيديو كاميرا) أغلى قليلاً من ثمنه عند منافسيه . 
الحاحات الانسانيه 

رأينا أن سلوك المستهلك يتأثر عادة بحاجاته التى تولد فى نفسه دوافع معينة توجه سلوكه الوجهة التى تعينه على تحقيق 
أهدافه ؛ ولا تظل حاجات المستهلك وأهدافه ثابتة مع مرور الأيام ‏ وإنما تتفير مع تغير الظروف البيثية حوله ومع تطور علاقاته 
بالأخرين ومع زيادة تجاربه فى الحياة » وكلما حقق الفرد هدفا معينا وضع لنفسه هدفا آخر وسعى لتحقيقه فإذا لم يتمكن من 
الوصول إليه استبدله بهدف آخر وهكذا ؛ والأسياب وراء ذلك كثيرة فحاجات القرد لا يتم إشباعها فى بعض الأحيان يصورة 
كاملة مما يشجهه على مواصلة السعى لتحقيق الإشباغ المطلوب ٠‏ وكلما أشبع إحدى حاجاته تظهر له حاجات أخرى يحاول 
إشباعها » وغالبًا ما يضم الأقراد لأنفسهم أهدافا أعلى يسعون للوصول إليها عندما يحققون أهداقهم الحالية . 


أنواع الحاجات الانسائية 


يمكن تقسيم الحاجات الإنساتية إلى نوعين رئيسيين على نمط التقسيم الأول للدوافع الذى سبق شرحه , هما : الحاجات 
الأولية والحاجات الثانوية . 





۳1° سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 

















القصل الفاشر دواقع السلوك الشرائى والاستهلاكى 





Primary Needs الحاجات الأولية‎ - ١ 


تنصف هذه الحاجات بانها تلقائية ومؤروثة وتشمل حاجة الفرد إلى الطعام والماء والهواء والملبس والموى والأمان وفى 
كلها حاجات غريزية وضرورية لإبقائه على قيد الحياة 1( > لذا فإنها تسمى أنضًا بالحاجات الفسيولوجية (PhysıologIcal‏ 
65 ) والحاجات البيولوجية (5لعNe‏ |128ع81010) والحاجات القطرية (Innate Needs)‏ . 


Secondary Needs الحاجات الثانوية‎ - ۲ 


تنشأ هذه الحاجات لدى الفرد نتيجة لتفاعله مع الظروف الاجتماعية المحيطة به ولتعلمه لثقافة مجتمعه مثل : الحاجة إلى 
تقدير الذات وإلى السلطة وإلى الاتتماء للآخرين . يعكس هذا النوع من الحاجات الأولويات التى يعطيها المجتمع لهذه 
المقاهيم مما يجعل تأثيرها على سلوك الأفراد يختلف من مجتمع إلى آخر بحسب الاهمية التى يعطيها كل مجتمع لها 
فالمستهلك السعودى - على سبيل المثال - قد يعمل جاهد! لتحقيق دخل سنوى كبير وتخصيص جزء كبير منه لشراء 
المختجات المعيرة عن التروة والمركز الاجتماعي ١‏ بينما يعمل المستهاك اليابانى بتفس الجد والاجتهاد لكى لا تحرمه الجماعة 
التى ينتمى إليها من التقدير والاحترام ١‏ لذا فإن هذا التوع من الحاجات يعرف أيضا ياسم الحاجات المكتسية (Acquired‏ 
5 )]) والحاجات النفسية Needs)‏ عأمءع15:208) والحاجات المكتسية بالتعلم (Ieamed Needs)‏ . 


هوائم الحاجات الانسائية 
قام علماء النفس يمحاولات عديدة لإعداد قوائم بالحاجات الإنسانية وجاءت تلك القوائم متنوعة من حيث الحجم والمحتوى . 
ولم يكن هناك خلاف كبير بينها فيما يتعلق بالحاجات الأولية » بينما كان عدم الاتفاق متركرًا حول الحاجات الثانوية » وفى 


الفقرات التالية نستعرض ثلاثة من هذه القوائم بشىء من التفصدل وهى قائمة الحاجات النفسية لمورى ومدرج الحاجات 
الإنسانية لماسلو وقائعة الحاجات الثلانية للاكتيلائد . 


Murray’s List of Psychogenic Needs قائمة الحاحات النفسية لمورى‎ - ١ 


أعد عالم النفس (هنرى مورى - M۷۲۲۷‏ 1۷ع ) فى عام ۹۳۸م قائمة تحتوى على (۲۸) حاجة نفسية استخدمت 
بصورة رئيسية بعد ذلك فى إعداد مقياس الشخصية المعروف باسم جنول إدواردز للتفضيل الشخصى -تع2 05كة/80) 
Preference Schedule)‏ [5053الذى يحتوى على )١١(‏ صفة شخصيةة للفرد » ويعتقد (مورى) أن لكل فرد نفس المجموعة 
الأساسية من الحاجات النفسية . غير أن الأفراد يعطون أولويات مختلفة اتلك الحاجات ل" . تظهر قائمة (مورى) فى 
الجدول رقم (١٠-؟)‏ ويتضح من فقحصها أنه بالرغم من إعدادها أساسنا للاستخدام فى ميدان علم النفس وليس فى مجال 
الدراسات التسويقية , إلا أنها تعتبر خطوة أولية وهامة على الطريق ' إذ إنها تحتوى على بعض الحاجات التى تلعب دورا 
هاما فى سلوك المستهلك كالحاجة إلى التملك والحاجة إلى الاحتفاظ بالأشياء . والحاجة إلى الظهور والحاجة إلى الإنجاز 
والحاجة إلى الانتماء للآخرين . 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطييق مع التركيز علي السوق السعودية ۳9۱ 


دوافع السلوك الشرائى والاستهلاكى الفصل الفعاشر 





جدول رقم (١٠-؟)‏ 


نوع الحاجات أسماء الحاجات 
١‏ - حاجات متعلقة بالأشياء التملك . صيانة الأشياء » النظام » الاحتفاظ بالأشياء , التعمير . 
؟ - حاجات متعلقة بالطموح والقوة| التقوق , الإنجاز , التقدير من جانب الآخرين » الظهور ٠‏ عدم الإحراج ‏ 
والإنحاز والمكانة العالية تجنب العار والفشل والإذلال والسخرية . اتخاذ موقف دفاعى » اتخاذ إجراء 
مضاد . 

السيطرة , الاحترام » التاثر بالآخرين . الاستقلال عن الآخرين » التصرف 
الآخرين باستقلالية . 

العدوانية ٠‏ إذلال وتحقير الآخرين . 


حاجات متلق بك اتش | جنب الوم 


1 - حاجات متعلقة بحب الناس الانتماء للآخرين » رفض الآخرين ١‏ مساعدة وحمابة الضفميق ؛ طلب 


۷ - حاجات مرتبطة بالعلاقات الاجتماعية | اكتساب المعرفة , الشرح والتفسير للآخرين . 





















٣‏ - حاجات متعلقة بسلطة الفرد على 








: المصدر‎ 
Leon 0. Schiffman and Leslie Lazar Kanuk: Consumer Behavior, 4th ed. (Englewood Cliffs, NJ: بلاقتاعقت معط‎ 
[nc., 1991}, Table 3-2, .م‎ 82. 


مدر ج الحاجات الإنساتية لماسيلق Maslow’s Hierarchy of Human Needs‏ 
قام استشارى علم النفس (إبراهام ماسلو - وأكة/8 1كةلة461) بإعداد قائمة بالحاجات الإنسانية رتبها قى شكل 
هرمى يعد دراسات عملية مطولة بعيادته المتخصصة فى العلاج النفسى استمرت لمدة عشرين سنة » وقد لاقت تلك القائمة 
اهتمامًا كبيراً من جانب رجال الإدارة والتسويق لما لها من علاقة وثيقة بالسلوك الاستهلاكى للأفراد ؛ ولا وجدوا لها من 

فائدة عملية فى رسم إستراتيجيات التسويق . تقوم مراتب الحاجات الإنسانية لماسلو على الافتراضات الآنية : 
الدنيا تمثل الحاجات الأولية للفرد وتظهر أولا . والمستويات العليا تمثل الحاجات الذانوية وتظهر لاحقًا . 

ب - يسفى الأفراد لإشباع الحاجات الأولية ذات المستويات الدنيا أولاً - وعندها لا بشعرون بالحاجات الثانوية ذات 
المستويات العليا - ويعد إشباع أحدى الحاجات الدنيا تظهر لهم حاجه جديدة أعلى فى المستوى ممأ يحفزهم على 
السعى لإشباعها ٠‏ وحينما يشبعون الحاجة الجديدة تظهر لهم حاجة أخرى أعلى فى المستوى وهكذا . 

ج - قد يقل إشباع إحدى الحاجات الدنيا أحيانًا مما يدفم بالفرد إلى التركيز عليها مرة أخرى , رغم اهتمامه بإشباع 
خض الحاحات زات | لمستويات الأعلى . 

يوضح الشكل رقم (١1-؟)‏ مدرج الحاجات لماسلو وفيما يلى الوصف ال مختصر لها ( 


(¥ 





زر سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 


الفصل العاشسر دوافع السلوك الشرائس والاستهلاكى 


شكل رقم (١٠-؟)‏ 
مدرج الحاجات الإنسانية لماسلق 


٤‏ - الحاجا إلى تقدير الذات 


١‏ -الحاجة إلى السلامة والأمان 
١‏ - الحاجات الفسيووجية حاجات ذات مستوى أدنی 


Abraham H. Maslow: Motivation and Personality (New York: Harper & Row, 1954). : المصدر‎ 


| | 


Physiological Needs الحاجات الفسيولوجية‎ - 1 

الحاجات الفسيولوجية - كما ذكرنا من قبل - حاجات أولية وأساسية للأفراد وتسيطر على سلوكهم مادامت غير مشبعة , 
ولذا ففى المجتمعات الغنية - حيث يتم إشباع هذه الحاجات بدرجة كييرة - نجد أن الحاجات النفسية ذات المستويات الأعلى 
تسود سلوك الأفراد أكثر مما هو الحال فى المجتمعات الفقيرة التى يحدث فيها العكس . 


ب - الحاجة إلى السلامة والأمان Safety and Security Needs‏ 

تنشأ هذه الحاجات فى نفس الفرد طبقًا لفرضية ماسلو بعد إشباع حاجاته الفسيولوجية » ولا تقتصر حاجة الفرد 
للسلامة والأمان على مجرد الحاجة إلى المأوى وانما تتعداها إلى حاجته إلى الاستقرار المالى والأمان الاقتصادى 
والاجتماعى لنفسه ولأسرته . 


ج - الحاجات الاجتماعية Social Needs‏ 
تشمل هده الحاجات رغية الفرد فى الانتماء الى الآخرين واكتساب حب الناس وودهم وقبولهم له بيتهم ونشأة التعقاطف 


والمشاركة الوجدانية بينه ويينهم » وقد لاحظنا فى الفصل الثامن أن للجماعات تأثيرا كبيرًا على سلوك الفرد وأنه د 
دائمًا لاكتساب حبهم وتقديرهم له - ی 


د - الحاجة إلى تقدير الذات Egoistic Needs‏ 

تنص فرضية ماسلو على أن الحاجة إلى تقدير الذات - وهى حاجة نفسية - تظهر بهد إشباع الفرد لحاجاته الاجتماعيقف 
وتأخذ الحاجة إلى تقدير الذات اتجاهين أحدهما داخلى والآخر خارجى » بشمل الاتجاه الداخلى الحاجة إلى قبول واحترام 
الذات والرغبة فى الاستقلال عن الآخرين والإنجاز الشخصى الذى يؤدى الى تحقيق درجة عالية من الرضاء عن النفس » أما 
الاتجاه الخارجى فيشمل الحاجة إلى تحقيق مكانة أفضل بين الناس والحصول على تقديرهم وإعجابهم . وفى الواقع تعتبر 
رغبة الفرد فى ألا يكون أقل من الآخرين نوعا من الحاجة إلى تقدير الذات الموجهة توجيها خارجيا . 
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موافع السلوك الشرائى والاستههلا كى الفصل العاشر 





شکل رقم )5-٠١(‏ شكل رقم )1-٠١(‏ 
إعلان يخاطب الحاجات الفسيواوجية لدى المستهلكين إعلان يخاطب الحاجة إلى السلامة والأمان لدى المستهلكين 


الطارريضان 


لذيد وشفيي اجات سبل 





4 دار رم تمسفها + 


ق انك اناس آي 


درا ا نان صسقاصان را اسا 
تااس همحل سر الول او مد 
اس مدر | سال ار عكر ١‏ سم قبع ده لما 
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كا راء ملل ا عدار 
3 سن دهز مته فور حدر سه تمحر 
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E:‏ سلوك المستهلك بين النظرية والنطبيق مع التركيز على السوق السعودبة 


الفصل الفاشر دوافع السلوك الشرائى والاستهلاكى 








- الحاجة إلى تحقيق الذات Self-Actualization Needs‏ 


يي ل 
الذي يقش أن كر يفقت انراد ف تخرف عن هذ » الماحة تكلا قن يرن اند الان فى اغاق احدى الزرناضيات 
كالسباحة أو الرماية أو كرة السلة أو كرة القدم فيضم لنفسه خطة طويلة المدى ويثاير من أجل تحقيق هذا الهدف هت 
بشركه صغيرة ويجد ويجتهد حتى يحفق لنفسة ما يريد وهكرا . وقد نوه ماسلو فى مفعرض حديثه عن هذا النوع من 
الحاجات أنها لا تتطلب من الأفراد طفرة إبداعية لكى نتخذ هذا الشكل ١‏ وانما تتطلي فقط بعض الابداعية من حانيهم , 
ولعلنا نلاحظ فى الوفت الحاضر أن نتاك اام لاستخدام الحاجة إلى تحفيق الذات كفكرة أساسية فى الإعلان عن 
الخدمات المصرفية ليحض الدنوك كما تستخدمها الشركة النتكجة لسيارات ننسان الدابانية فى اعلانائيا عن تلك السيارة كما 
هو واضح من الشكل رقم .)0-١١(‏ 

ا ا 
إعلان يخاطب الحاجة إلى ن تحقيق الذات لدى المستهلكين 
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دوافع السلوك الشرائى والاستهلاكى الفصل الفاشر 





مدرج الحاجات لماسلو كأداة تسويقية 

تذهب فرضية ماسلو إلى أن الحاجات الإنسانية موزعة على خمسة مستويات لا يمكن إشباع أعلاها إلا إذا اكتمل 

إشباع آدناها أولا » بعبارة أخرى تقول هذه الفرضية إن عدم إشباع الحاجات - وليس الإشباع نفسه - هو الدافع خلف . 

السلوك الإنسانى . وبالرغم من الشعبية الكبيرة التى تتمتع بها فرضية ماسلى فى الأوساط العلمية والتسويقية إلا أنها تواجه 

عددا! من الانتقادات التى يمكن تلخيصها فيما يل ^ . 

١‏ - يرى بعض الراقبين أن المفاهيم التى تضعنتها هذد الفرضية هى مفاهيم عامة فمثلاً القول بأن الجوع وتقدير الذات هما 
حاجتان متشابهتان فيه تبسيط شديد للأمور وتجاهل راضح لطبيعة كل منهما ؛ فالجوع حاجة عاجلة غير إرادية بينما 
يعبر تقدير الذات عن حاجة إرادية وواعية إلى حد كبير . 

" - لا يمكن اختبار هذه القرضية عمليا فليس هناك مقياس دقيق يساعدنا على قياس مستويات الإشباع لإحدى الحاجات 
الإنسانية قبل تشوء حاجة أخرى فى مستوى أعلى . 

. ليس من الضرورى على الفرد أن يشبع كل الحاجات الدنيا إشباعا كاملا قبل ظهور إحدى الحاجات بالمستويات العليا‎ - ٣ 
فالملاحظ أن كثير! من الناس يهتمون بإشياع عدد من الحاجات ذات المستويات المختلفة فى نفس الوقت كالحاجات‎ 
الفسيولوجية والحاجة إلى الامان والحاجات الاجتماعية ؛ هذا بالإضافة إلى تحول الفرد الى الاهتمام بالحاجات الدنيا‎ 
. مرة ثانية إذا شعر بنقص فى إشباعها حتى ولو كان مهتما بإشباع بعض الحاجات الأعلى فى المستوى‎ 

على أن مراتب الحاجات الإنسانية لماسلو كانت ومازالت أداة مفيدة فى قهم دوافع السلوك الإنسانى وفى رسم 
الإستراتيجيات التسويقية ؛ نظرا لأن المنتجات الاستهلاكية تقوم بإشباع الحاجات الإنسانية فى كل المستويات الخمسة 
للحاجات التى أشار إليها ماسلو ؛ فمثلا يشترى المستهلكون الطعام والملايس لإشباع حاجاتهم الفسيولوجية بل إنهم 
يشترون بعض أنواعها الفخمة أحيانًا لإشباع حاجتهم لتقدير الذات » كما يقومون بشراء عقود تأمين السيارات واطارات 
السيارات المدعمة برقائق الصلب لإشبا ع حاجتهم للسلامة والأمان . ويشترون مستحضرات العناية الشخصية والتحميل 
لإشباع حاجاتهم الاجتماعية وحاجاتهم لتقدير الذات » وتساهم الخدمات المصرفية والتعليم الجامعى فى إشباع حاجاتهم 

لتحقيق الذات كما هو موضح بالجدول رقم (١١٠-؟)‏ . 

جدول رقم (١١1-؟)‏ 
حاجات ماسلى ويعض المنتجات المستخدمة فى إشباعها 


النتجات المستخدمة فى إشباعها 


١-الحاحات‏ الفسيولوجية المنتجات الغذائية » المشرويات ؛ الملابس الأساسية ١‏ الدواء . 
٣‏ - الحاجة الى السلامة والأمان التأمين بأنواعه ١‏ اطارات السيارة المدعمة برقائق الصلب » التدريب » أجهزة 


؛ - الحاجة إلى تقدير الذات 


















الفازيه . التوادى الاجتماعية والرياضبية . 
المنتجات الفاخرة كالفراء والمجوهرات والسيارات الفخمة والأثاث الفاخر 
والتحف المتزلية ويطاقات الائتمان والملايس الفاخرة والطعام القاخر . 
الخدمات المصرفية ١‏ التعليم العالى , السياحة , الهوايات . 







ه - الحاجة إلى تحقيق الذات 
المصدر : يعتمد هذا الجدول إلى حد كبير على المصدر التالى : 
Michael R.. Solomon: Consumer Behavior (Boston, Mass: Allyn and Bacon, 1992), Table 3-3, p. 8‏ 
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الفصل العاشر دوافع البسلوك الشرائى والاستهلاكى 


McClellaod’s Trio of Needs قائمة الحاجات الثلاثية لماكليلاند‎ - ٣ 
قاح (دافيد ماكليلائد - 12/1300 1/60 103:010) بسلسلة من الدراسات فى كل من الولايات المتحدة الأمريكية وأوريا حول‎ 
دوافع العمل لدى أعضاء التنظيمات وخاصة المديرين وانتهى إلى أن الحاجات الإنسانية المولدة للدوافع تتركز فى ثلاثة‎ 
أنواع هى الحاجة إلى السلطة والحاجة إلى الاتتماء للآخرين والحاجة إلى الإنجاز (') . وتقوم نظرية ماكليلاند على ثلاثة‎ 

ميادئ هامه فى : 
١‏ - معظم دوافعنا هى دوافع اجتماعية بطبيعتها ١‏ وتلعب حاجاتنا إلى كل من السلطة والانتماء والإنجاز نورا كبيرًا فى 
علاقاتنا الاجتماعية مع الآخرين . 
؟ - كل الدواقع الاجتماعية فى دواقع مكتسبه نتعلمها من المجتمع الذى تعيش فيه . 
٣‏ - العواطف فى الأسس المنشطة للدواقع . 


وفيما يلى شرح موجز لهذه الحاجات وبعض الأمثة على تطبيقاتها التسويقية : 


Power Needs الحاجة إلى السلطة‎ - ١ 


تشير هذه الحاجة إلى رغبة الفرد فى السيطرة على البيئة المحيطة به ہما فى ذلك الأفراد والآشياء والظروف المحيطة . 
ويبدو أن الحاجة الى السلطة لها علاقة وثيقة بالحاجة الى تقدير الذات التى ناقشناها سابقا فى محال عرضنا لمدرح 
الحاجات لاسلو : حيث نجد أن يعض الأفراد يشعرون بارتياح نفسى كبير حينما يبسطون نفوذهم على الآخرين وعلى البيئة 
المحيطة يهم . 
ويقوم المنتجون بإشباع حاجة المستهلكين إلى السلطة من خلال تقديم المنتجات ذات القوة والكفاءة العاليتين مثل : 
الحاسبات الشخصية المتقدمة تقنيًا والسيارات السريعة وأجهزة المطبخ الكهربائية ذات القوة العالية والموفرة للوقت والجهد 
البشرى . 


ب - الحاجة الى الانتماء للآخرين AffÎliatioo Needs‏ 


يعتبر الانتماء للآخرين أحد الدوافع القوية ذات التأثير البالغ على سلوك المستهلكين . ويشير هذا الدافع إلى رغية الفرد 
فى الدخول فى صداقات مع الآخرين والانتماء إلى جماعاتهم واكتساب ودهم ؛ ومن الملاحظ أن الأفراد ذوى الحاجات القوية 
للانتماء يميلون الى الاعتماد على الآخرين بشكل قوى » وغالبًا ما ينتقون المنتجات التى يشعرون أنها ستنال استحسان 
وإعجاب الأصدقاء والمعارف ٠‏ وربما يزور بعضهم المعارض والأسواق والمراكز التجارية أساسًا بغرض إشباع حاجتهم إلى 
التواجد مع الآخرين وليس بفرض الشراء . يتجه مثل هؤلاء الأفراد إلى تقدير أراء وخدمات رجال البيع اللطفاء وربما 
شتكرون بعض الملايس أو السلع المنزله ارضماء لهم ويصقة عام يقوم الأفراد ذوو الحاجات الكبيرة للاتتماء بإخضاع 
سلوكهم الشرائى للمعايير الخاصة بجماعاتهم المقارنة . 


ج - الحاجة الى الانجان Achievement Needs‏ 


يميل الأفراد ذوو الحاجة القوية للإنجاز الى اعتبار الإتجاز الشخصى غاية فى حد زاته » ومرة أخرى نجد هنا أن 
الحاجة الى الإنجاز لها علاقة وثيقة بالحاجة الى تقدير الذات » فالرضاء والسعادة اللذان يشعر بهما الفرد نتيجة لأداء عمله 
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دوافع السلوك الشرائى والاستهلا كى الفصل العاشر 








على الوجه الأكمل يرفع من تقديره لذاته » وغالبا ما يتمتم الأفراد نوو الحاجة الشديدة للانجاز بصفات شخصية خاصة 
تجعلهم يستجيبون للفرص المواتية فى البيئة المحيطة هم » مثل : الثقة بالتفس وقبول بعض المخاطر المحسوية ودراسة البيئة 
بعناية والاهتمام يردود أفعال الآخرين لأقوالهم وتصرفاتهم . 

ولا يتحصر الدافع الرئيسى خلف سلوك هؤلاء الأقراد فى الحصول على دخل أكير فى حالة الإتجاز فى العمل- وانما 
يتهداه إلى الرغبة قى مواجهة الموقف وتحمل المسئولية الشخصية فيه من أجل إيجاد أفضل الحلول ؛ لذلك يقضل هؤلاء 
الأفراد الأنشطة والوظائف التى تسمح لهم بتقديم أنفسهم . وتسهل لهم الاستجابة لردود فعل الآخرين بصورة إيجابية على 
غيرها من الأنشطة والوظائف . 

وتشير نتائج إحدى الدراسات ('') التى أجريت على طلاب وطالبات الجامعة بالكويت إلى أن الطاليات لديهن دافع أكبر 
للانجاز من الطلاب ٠‏ وعندما اختير الباحث أثر المتفيرات الشخصية التالية ٠‏ الحالة الاجتماعية ؛ ترتيب الميلاد . والفرقة 
الدراسية لم يجد لها أى تأثير مباشر على دافعية الإنجاز لدى الجنسين » ما عدا متغير الفرقة الدراسية الذى كان ذا دلالة 
إحصائية بين الطلاب فى الفرق الدراسية الأريع ولصالع الفرقة الرابعة مقارنة بالفرقة الثالثة . 


ومن الناحية التسويقية يعتبر الأفراد ذوو الحاجة القوية للإنجاز من العملاء المرتقبين المرشحين لشراء المنتجات الجديدة 


طرق قياس الدوافع 

من التحديات التى تواجه مديرى التسويق عند قياس الدواقع الإنسانية أنه لا يمكن قياسها والتعرف عليها بصورة 
مياشرة ؛ لأنها متقيرات نقسية لا يمكن ملاحظتها بالعين المجردة ٠‏ لذلك فليس هناك طريقة محددة ودقيقة لقياس الدوافم 
إنما يستخدم الباحثون عددا من أساليب البحث التى تعتمد إما على وسائل الإسقاط النفسى أو على المقابلة الشخصية أو 
على الاستقصاء بالإضافة إلى الملاحظة ('') . ونظرا لأن الأساليب المستخدمة فى بحوث الدافعية هى أساليب كيفية أو نوعية 
فإن تفسير نتائجها يعتمد - إلى حد بعيد - على صحة الحكم الشخصى للباحث وعلى عمق خيرته . لذا قمن الحكمة 
استخدام أكثر من طريقة واحدة فى قياس دوافم الشراء لدى المستهلكين : حتى يمكن الحصول على نتائج أكثر صحة 
وموضوعية على قدر المستطاع . 

وتهدف بحوث الدافعية إلى الكشف عن الدوافم الكامنة فى نفوس الأفراد واتجاهاتهم النفسية وشهورهم نحو المنتجات أو 
العلامات التجارية أو الشركات المنافسة المتواجدة بالسوق ؛ وتقوم على افتراض أساسى هو أن المستهلكين لا يعلمون 
الأسباب الكامنة وراء تصرفاتهم فى كل الأحوال والظروف ؛ لذلك تسعى تلك البحوث إلى الكشف عن شهور المستهلكين 
وارائهم فى السلع والخدمات والعلامات التجارية المنافسة التى تهم مدير التسويق . 

وتكشف بحوث الدواقع أحيانًا عن معلومات مفيدة يمكن أن تستغلها إدارة التسويق فى إعداد الإستراتيجيات التسويقية 
والترويجية للمنشأة ومن هذه المعلومات - على سبيل المثال - كيف ينظر المستهلكون إلى السلعة وكيف يعبرون عنها وأى 
معان تحملها لهم وأى شخصية تتميز بها (راجع الختبار شخصية العلامة التجارية الذى سنستعرضه فيما بعد فى هذا 
الفصل) . 

ويصفة عامة تنتمى بحوث الدافعية إلى طرق البحث الكيفى وتنقسم إلى ثلائة أساليب رئيسية هى المقايلة الشخصية 
المتعمقة والمقابلة الجماعية المركزة أو جماعات التركيز و الأساليب الإسقاطية ١‏ وسنتتاول هذه الطرق بالشرح والتعليق فى 
الفقرات التالية : 


۳۱۸ سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركبز على السسوق السعودية 


الفصل الفاشر دوافع السلوك الشرائى والاستهلاكى 
أولا : المقايلة الشخصية المتعمقة Depth Interview-—‏ 

تطلخص طريقة المقابلة الشخصية المتعمقة فى قيام أحد الخبراء بعقد مقابلة شخصية طويلة مع كل فرد من أفراد العينة 
المختارة على حدة لمناقشة واستيضاح رأى الفرد فى موضوع تسويقى معين . يشبه هذا النوع المقايلات الشخصية التى 
يجريها إخصائيو علم النفس الإكلينيكيون والأطياء النفساتيون من حيث كونها بدون هيكل محدد » حيث يقوم الباحث بإلقاء 
عدد من الأسئلة على المستهلك ويشجهه على الإطالة فى الإجابة وشرح وجهة نظره ويدور النقاش بين الاثنين بتوجيه من 
الباحث للكشف عن الدوافع الشرائية لدى القرد . 

وتحتاج المقابلة الشخصية المتعمقة إلى وقت طويل قد يمتد إلى ساعتين أو أكثر , ويلعب الباحث دورا حيويا فى نجاحها إذ 
يجب أن يكون على درجة عالية من التدريب والمهارة ؛ حتى يشجم المستهلك على الكلام بحرية دون أن يؤثر عليه أو على 
الاتحاه الذى ياخذه الحديث بينهما بأى شكل من الأشكال ؛ لذا يجب عليه أن ينتقى أسئلته بحرص شديد وأن يحفز المستهلك 
من وقت لآخر على الرد على أسئلته وعلى التوسع فى إجايته باستعمال أسئلة توضيحية على غرار الأسئلة الآتية (") : 
- هل يمكنك أن تحدثتى بتوبسع عن ذلك ؟ 
- فل هن الممكن اعطائى متالاً غلن ذلك ؟ 
- لماذا تقول ذلك ؟ 


تتصف المقابلة الشخصية المتعمقة ببعض المزايا وبعض العيوب » فمن ناحية يسعى الياحث إلى الحصول على المعلومات 
التى تهمه ويظل يشجم المستهلك على الإدلاء بها حتى يحصل عليها فى النهاية ٠‏ ولكن من ناحية أخرى يعاب على هذه 
الطريقة أنها باهظة التكاليف وغير اقتصادية خاصة وآن هذا النوع من المقابلات يجب أن بتكرر مع عدة مستهلكين وريما 
يحتاج الآمر إلى تكراره مع نفس المستهلك أكذر من مرة » بالإضافة إلى ضرورة قيام باحث متخصص عالى المهارة بإجراء 
المقايلة : الى جانب ذلك نجد ان نجاح المقايله يعتمد إلى حد كبير على مهارة الباحث ؛ نظرا لأن خط سير المقابله يكون رهن 
توجيهاته . وأخيرًا فهناك مشكلة أخرى تتعلق بمحاولة التفرقة بين ردود الفعل السطحية المستهلك وبين دوافعه اللاشعورية . 
فتحليل وتفسير البيانات التى يحصل عليها الياحث تخضع إلى حد كبير لرأيه الشخصى ؛ مما يجعل من الصعب تحديد 
التفسير الحقيقى لدوافع المستهلك . ولعالجة هذه المشاكل يلجأ الكثيرون من مديرى التسويق إلى أسلوب المقابلات الجماعية 
المركزة كحل بديل للحصول على المعلومات المطلوية مع تجنب معظم تلك الصفويات . 

وعلى صعيد السوق السهودية يمكن استخدام أسلوب المقابلة الشخصية المتعمقة بنجاح فى دراسة الدوافم الشرائية 
للأفراد داخل المجتمع السعودى على شريطة أن يتم ترتيب اللقاء الشخصى بين الباحث ويين المستهلك من خلال طرف ثالث 
تعرفهما معا معرفة شخصية وذلك لإرساء التقة بينهما . 


ثانا : المقايلة الجماعية المركزة - Focus-Group Interview‏ 

نيقي اتفال ا ا نمسم ماكر لكر يز من أكثر أساليب البحث الكيفى انتشارا : فى الوقت الحاضر وفيها 
وك e‏ فى النقاش على موضوع تسويقى معين تحت إشراف شخص مدرب تدريبًا خخاصا . تقوم بعض الشركات 
التخصيصة فى توف التموكة ذاكر أ ديكا SENE‏ عع حا ماك هر :لسن لكين العوت فى كل رسن 
متظفكن ا لحلع رغال إفريقية الصبالح يعن الشركات امف يدف امتكقناف معتف د اعدوروافم المستيلكن العرب خزل 
عدد من السلع والخدمات والتعرف على آرائهم واتجاهاتهم النفسية نحوها (") . 
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وتتكون الجماعة الواحدة فى هذا النوع من المقابلات من ثمانية إلى عشرة أفراد , وأحيانا تزيد على ذلك أو تنقص قليلاً , 
وبالرغم من أن عملية اختيار المستهلكين للاشتراك فى المقابلة تنم بطريقة غير احتمالية إلا أن رغية الباحث فى تمثيلهم 
لجتمع البحث تجعله يختارهم بحيث تتطابق مواصفاتهم مع مواصفات مجتمع البحث على قدر الإمكان ؛ حتى تكون آراؤهم 
واتجاهاتهم وميولهم ممتلة لاتجاهات وميول وأراء المجتمع الأصلى . وغالبًا ما يتم إجراء مقابلات لجماعات متعددة من 
المستهلكين يشبهون فى صفاتهم مجتمع البحث الأصلى (آى السوق المستهدفة للشركة المنتجة) فلا تعتمد الشركة على 
النتائج التى حصلت عليها من مقابلة مجموعة واحدة فقط . 

ويراعى فى تنظيم هذه الجماعات أن تكون درجة التجانس عالية بين أقراد كل جماعة من حيث الخصائص الاقتصادية 
والاجتماعية ؛ حتى بشارك جميم أفرادها بالتساوى فى المناقشة دون أن يسيطر على المناقشة عدد محدود من الأفراد » فمن 
الملاحظ مثلا أنه إذا ضمت المجموعة الواحدة أفرادا تتفاوت مستوياتهم التعليمية أو مراكزهم الاجتماعية تفاونًا كبيرا يميل 
الأفراد ذوو التعليم الأعلى أو المراكز الإجتماعية الأعلى إلى الحديث معظم الوقت بينما ينأى الأفراد ذوو التعليم الأقل أو 
المراكز الاجتماعية الأدتى عن الاشتراك فى الحديث أو الإدلاء بآرائهم فى الموضوع المطروح للنقاش ‏ 

وبدير جلسة المناقشة شخص مدرب تدرييا جيدا يعرف ياسم الوسيط (1/100672]05) ويتلخص دوره الأساسى فى عرض 
موضوع النقاش وقيادة وتوجيه المناقشات داخل الجلسة ؛ وتشجيع جميع أفراد الجماعة على الاشتراك فى الحديث مع 
احتواء النقاش وتصحيح مساره بطريقة لبقة ومهذبة إذا تفرعت الأحاديث وخرج المشاركون عن الموضوع الرئيسى إلى 
موضوعات أخرى لاتمت إليه بصلة ('') , ولعل هذه السمة من أهم القروق الموجودة بين المقابلات الجماعية المركزة » وما 
اصطلح على تسمينه بجلسات العصف الذهنى (565510975 87312-51011711118) التى لا يحدها أى حد من حيث الاتجاه الذى 
تأخزه المناقشات أو نوعية الأفكار والموضوعات التى يطرحها الأفراد أثناء النقاش (؟") . 

وتعتير المقابلات الجماعية المركزة من أساليب البحث الكيفى الاستكشافية » وتعقد أحيانًا بهدف الحصول على اقتراحات 
المشاركين حول الأفكار ١‏ والمفاهيم الحديثة للمنتجات الجديدة وتصفية وتعديل تلك الأفكار تم إعادة اختبارها بجماعات تركيز 
أخرى إلى أن يصبح مفهوم أو فكرة المنتج الجديد مقبولة تماما من جانب المشتركين فى المقابله وقابلة للتنفيذ . 


مزابا وعيوب المقابلات الجماعية المركزة 
من أهم أسباب نجاح هذا الأسلوب البحتثى الكفاءة العالية والمرونة الكبيرة اللتان يتميز بهما ؛ حيث تكون تكاليفه عادة 
معتدلة بالمقارنة بتكاليف المقابلات الشخصية المتعمقة » وفى نقس الوقت ينتج عنه كمية كبيرة من المعلومات التى تعكس 
شهور المشاركين وآرانهم حول موضوع النقاش . يرجع ذلك عادة إلى التفاعل المتيادل بين الأفراد وتشجيعهم للآخرين على 
الاشتراك فى المناقشة , فقى الغالب يؤدى إبداء أحد الأفراد لرأيه إلى ردود قعل من جانب باقى أفراد الجماعة والى 
تشجيههم على الحديث يصراحة » أو ريما يؤدى إلى توليد أفكار وأراء جديدة متعلقة بنفس الموضوع فى أذهان باقى 
المشاركين مما يدفعهم لعرضها وطرحها للنقاش . 
وعمومًا يمكن تلخيص هزايا المقابلات الجماعية المركزة قيما يلى ('") : 
١‏ - الحصول على معلومات أكثر غزارة : تؤدى الجهود المشتركة للجماعة والتفاعل بين أقرادها إلى الحصول على كم من 
المعلومات والأفكار والنظرات الثاقبة أكبر من مجموع الآراء الفردية للمشاركين فى النقاش . 
٣‏ - القدرة على ترليد أفكار جديدة : هناك احتمال أكبر فى حالة المقابلات الجماعية بالمقارنة بالمقابلات الفردية أن تطرح 
بعض الأفكار القيمة » وأن يتم تطويرها وتهذيبها بصورة يمكن لمدير التسويق الاستفادة منها . 


. تضاعف ا معلومات بسرعة : غاليًا ما يؤدى تعليق أحد الأفراد داخل الجماعة الى سلسلة من الردود من جائي الأفراد الأخرين‎ - ٣ 
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الفصل الفعاشر دوافع السلوك الشرائى والاستهلاكى 


4:> وجو افر عن الشاركة بهد المقدمة "التعصرة الت بيدا نيا الات الفا غاد ها يزعت اللشاركون فى الت عق 
شهورهم وطرح أفكارهم أمام الآخرين كلما ازداد اهتمامهم بموضوع النقاش . 

ه - شعور المشتركين بالأمان : فى حالة الجماعة التى يتم انتقاؤها بعناية يجد الفرد نوعًا من الراحة فى تشابه شهوره مم 
كور ویو ةينون اللحائعة اثناقا ونطتها )و شدنع اس ادها وی تمق ننه لكا لانم يفيل و الى 
أن يكون أكثر صراحة فى حديثه ؛ لأن التركيز يكون عادة على الجماعة وليس على الفرد . ولأنه سريعا ما يجد أن ما 
يغوله لا يرتيط بالضرورة بشخصه . 

؟ - تلقائية الإجابة : عادة ما تكون استجابة الفرد فى المقابلة الجماعية تلقائية وغير تقليدية : نظرًا لعدم إلزام أى فرد بالرد 
على أى سؤال مطروح للنقاش , وقد تعكس الإجابة التلقائية موقف الشخص من المسألة المطروحة بدقة أكثر . ومن 
الملاحظ فى المقابلات الجماعية أن الناس بتكلمون فقط عندما يكون لديهم شهور معين ورأى محدد فى المسالة المطروحة 
وليس لمجرد أن هناك سؤالاً يحتاج إلى إجابة . 

۷ - التخصص : تسمع المقايلة الجماعية باستخدام وسيط مدرب تدريبًا عاليًا لإدارة المقابلة مما يحقق اقتصاديات الحجم 
ويخفض من التكلفة . 

۸ - الفحص والتمحيص : تسمع المقابلة الجماعية يدرجة أكير من التمحيص من جوانب كثيرة » فمن جهة يمكن لعدد من 
المراقبين ملاحظة ما يجرى فى المقابلة وهم جلوس فى غرفة آخرى من خلال مرأة مزدوجة مما يضمن نوعا من الاتساق 
فى تفسير النتائج ٠‏ ومن جهة ثائية يمكن تسجيل المقابلة بالصوت فقط أو بالصوت والصورة مما يساعد على إعادة 
فحص تقاصيل المقابلة فى وقت لاحق ٠‏ والتفلب على الخلاف الذى قد ينشأ حول حقيقة ما قيل وما حدث فيها بالقمل . 

ا عل موسو ق ا الا م اعدو على ال ا ارود الج او :وهل ورت 
التعمق فى مناقشتها بالمقارنة بالمقابلة الفردية , فالقائم بالمقايلة يكون عادة أحد المشتركين فيها . ويالتالى تتوفر له 
فرصة إعادة فتح النقاش فى الموضوعات التى لم تتلق معالجة كافيه عند بداية عرضها . 

-٠‏ السرعة فى الإنجاز : يترتب على المقايلة الجماعية إنجاز المطلوب فى وقت أسرع مما لو تمت مقابلات فردية مع افراد 
المجموعة , فالمقابلة الجماعية المركزة تأخذ ساعتين تقريبا لإتمامها » ويذلك يستطيع الباحث إتمام مقابلتين جماعيتين 
فى يوم واحد مع عشرين مستهلكًا , بينما يحتاج الأمر من الباحث إلى عدة أيام لإتمام نفس العدد من المقابلات فى 
حالة المقايلة الفردية المتعمقة . 

ويمكن تلخيص عيوب مقابلات الجماعات المركزة فيما يلى : 

١‏ - التفسير غير ا موضوعى للنتائع : يعانى هذا الأسلوب البحثى من نفس عيوب أساليب البحث الكيفى عامة وأهمها أن 
تفسير النتائج قد يختلف من باحث لآخر ؛ وعَالبًا ما يكون هذا التفسير غير موضوعى ؛ لأنه لا يستند إلى معايير أو 
اختيارات كمية محددة , وإنما يعتمد على خبرة الباحث ورأيه الشخصى وقدرته على استنتاج الأحداث وربطها ببعضها . 

؟ - وجوب وسيط ضعبف : ريبما يقرض أحد المشاركين فى المقابلة نفسه على المجموعة , ويسيطر عليها فى حالة وجود 
وسيط ضعيف مما يشجعه على التحدث طول الوقت أو معظمه وحرمان الآخرين من الحديث ١‏ وهذا يؤدى بلا شك الى 
نتائج غير طبيعية وغير ممكة لرأى الأغلبية . 


. جر القاطة : قد لا تعقل الجلسات فى الجو الطبيفى الذى تعود عليه الأفراد مما يؤثر فى دقة اجابانيم‎ - ٣ 
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4 - اختلاف القرار الجماعى عن القرار الفردى : قد لاتعكس المقابلة الجماعدة آراء الفرد وقرارته مصورة صحيحة ؛ حيث 
إن عملية اتخاذ القرار بين الفرد ونفسه ليست هى نفس العملية إذا تمت من خلال الجماعة فهناك - ملا - دلائل تشير 
إلى أن الجماعة تميل إلى قبول درجة أعلى من المخاطرة عند اتخاذها القرار بالمقارنة بالقرار القردى ؛ وبذلك فالنتائج 
التى تغطيها المقابلة الجماعية ريما تعكس درجة من المخاطرة أعلى من الدرجة التى قد يقبلها الفرد إذا اتخذ قراره بينه 
ودين نفسه بعيدً! عن الجماعة . 

ه - استخدام النتائج كحل نهائى لشكلة البحث : تستخدم بعض منشات الأعمال نتائج المقابلات الجماعية المركزة كأساس 
لوضع حل نهائى لمشكنة البحث دون أن تتبع هذه المقابلات يبحوث أخرى أكثر دقة وأوسع مدى ١‏ ومن المعلوم أن هذا 
الأسلوب البحثى يقتصر دوره على كونه نوعا من البحوث الاستكشافية وليس من البحوث النهائية . 


استخدام نتائج المقايلات الجماعية المركزة فى القرارات التسويقية 

اشتركت مجموعة من السيدات البدينات ذات مرة فى إحدى المقابلات الجماعية المركزة بهدف استطلاع أرائهن فى 
الملابس المعروضة فى السوق ومعرفة ردود أفعالهن لها ولعملية التسوق من أجل شرائها . وكشفت المناقشات التى دارت بين 
هؤلاء النسوة خلال المقابلة أنهن كن يشرن إلى أنفسهن بمرارة على أنهن ' سيدات سمينات ‏ وكن يشعرن بأن المجتمع - 
وخاصة تجار الملابس - يتجاهلونهن . ساعدت هذه المعلومات الشركة المهتمة بالبحث فى إعداد إستراتيجية تسويقية جديدة 
أعطت فيها اهتمامًا خاصا للسيدات البدينات ("") . 


يبين هذا المثال بوضوح كيف أن المقابلات الجماعية المركزة يمكن أن تفيد مسؤولى التسويق فى اكتشاف فرص تسويقية 
جديدة لا يفلم عنها المنافسون . غير أن نجاح مديرى التسويق فى الاستفادة من نتائج تلك المقايلات فى إعداد 
الإستراتيجيات التسويقية يتوقف على ثلاثة عوامل هي ^ : 
١‏ - مدى تمثيل العينة السوق المستهدف . 
؟ - مدى تباين إجابات المشتركين فى المقابلة . 
٣‏ - مدى بيان قوة الإجابات . 


فبالنسبة للعامل الأول » كلما كانت العينة المختارة ممثلة للسوق المستهدف كانت نتائج النقاش قابلة للتعميم على السوق 
الذى تمثله ككل , وبالنسية للعامل الثانى ؛ كلما ازداد اختلاف وتباين إجابات وآراء المشتركين فى المقابلة تعين على مدير 
التسويق التمهل فى اتخاذ القرار وإعادة إجراء البحث مع جماعات آخرى مختارة من نفس السوق ؛ من أجل التعرف بدقة 
على محددات الشهور الإيجابى والشعور السلبى للمستهلكين نحو موضوع الدراسة , وفيما يتعلق بالعامل الثالث فإن تردد 
الأفراد أولاً ثم قبولهم للفكرة بعد ذلك يختلف عن القبول الفورى للفكرة والتحمس لها » لذلك ينبغى لمدير التسويق أن يتاكد 
من قوة إجابات المشاركين وردود فعلهم لها قبل اتخاذ القرار التسويقى موضع الاعتبار . 


الگا : الأساليب الاسقاطية - Projective Techniques‏ 


تستخدم الأساليب الإسقاطية للتعرف على الدوافع الشرائية للمستهلكين خاصة حينما يعتقد الباحث أنهم لا يستطيعون 
الإجابة عن الأسئلة بصورة مباشرة ؛ فهى توفر المستهلكين فرصة الحكم على مواقف لا يكونون هم أنفسهم طرق فيها ؛ 
مما يجعلهم فى موقف الطرف المحايد ويعطيهم حرية أكبر فى الإجابة ؛ ومن المعتاد أن تستخدم هذه الأساليب بدون تدخل 
من جانب الباحث أو التأثير على إجابات المستهلكين وتحتوى على عبارات أو أشكال غامضة يقوم المستهلك بتفسيرها أو 
معالجتها بطريقة أو بأخرى ؛ وتفترض هذه الأساليب أنه يمكن استنتاج دوافع الشخص وشعوره الداخلى من خلال آرائه , 


مس سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 


الفصل العاشر مواقع السلوك الشرائي والاستهلاكى 
حيث يقوم دون أن يدرى بإسقاط شبعوره الكامن فى منطقة اللاوعى فى تلك الآراء فى صور شتى مثل : التعبير عن رأى 
طرف ثالث أو اسقاط شدوره وآرائه فى جماد أو فى مهمه يناط بها ؛ وعادة لا تكون هناك اجابات صحيحة أو خاطئة وائما 
يتم تحليل كل الإجابات لاستنتاج دوافع الشخص منها . 

وبراعى عند استخدام الأساليب الإسقاطية فى الكشف عن الدوافع الشرائية ألا تستخدم بمفردها لاستنتاج تلك الدوافع , 
وإنما يحب تعزيز نتائجها ينتائج الأساليب البحثية الأخرى كال مقابلات الشخصية لأسباب عديدة منها أن تفسير نتائجها 
يخضع لراى الباحث وحكمه الشخصى شاتها فى ذلك شأن باقى وسائلٍ البحت الكيفى ؛ أضف إلى ذلك أن بعض الأقراد 
المشتركين فى البحث قد يعطون إجابات وردية أو مغال قيها عندما يرون فى هذه الأساليب شينًا جديدا يحقق لهم نوعا من 
المرح والتقيير ويسمح لهم بالمشاركة يارائهم قيها . 
أنواع الاختبارات الإسقاطية 


بالرجوع إلى الجدول رقم )٤-٠١(‏ نجد أن الاختبارات الإسقاطية تنقسم إلى نوعين رئيسيين هما الاختبارات اللفظية 
والاختبارات التصويرية » وسنناقش هذه الاختبارات بالتفصيل فى الفقرات التالية ") : 


١‏ - طرق الإسقاط اللقظى 


تقوم اختبارات الاسقاط اللفظى على استخدام الكلمات فى الإجابة عن الأسئلة شفهنا أو كتابمًا وتنقسم إلى أربعة أنواع , 
هى : اختيار الكلمات المتلازمة » واختبار الجمل الناقصة ؛ واختبار شخصية العلامة التجارية » واختبار الصورة الذهنية 
النمطبة . 


أ - اختيار الكلمات المتلازمة - Word Association‏ 
يقوم الباحت فى هذا الاختبار بإعطاء المستهلكين قائمة من الكلمات أو العبارات ويطلب من كل منهم أن يجيب باسم أول 
شىء يقفز إلى ذهنه بمجرد قراءة كل كلمة أو عبارة فى القائمة . يراعى إجراء هذا الاختيار بسرعة حتى لا تتوفر للمستجيب 
فرصة التفكير الواعى ٠‏ ومن ثم إعطاء إجابة مزخرفة لا تعكس دوافعه أو شعوره الحقيقى » فمثلا قد يسال الباحث 
جدول رقم )4-٠١(‏ 
انوا ع الاختبارات الإسقاطية 


طرق الإسقاط 


١‏ - طرق الإسقاط اللفظى 








أنوا ع الاختبارات 








أ - أختار الكلمات المتلازمة . 
ب - اختبار الحمل الناقصة . 

ج - اختبار شخصية المذتج أو العلامة التجارية . 
د - اختيار الصورة الذهنية التمطبة . 
أ - الاختارات الكرتونية . 
ب - اختيارات الاستنباط الذاتى . 
ج - اختيارات الرسم . 













؟ - طرق الإسقاط التصويرى 
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سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية ۳م 


دوافع السلوك الشرانى والاستهلا كى الفصل العاشر 








المستهلكين عما يعنى لفظ بيبسى كولا بالنسبة لكل منهم ؛ فى هذه الحالة ريما نحصل على الربود التلقائية التالية : 
«مشروب منعش» .. , «مشروبى المفضل» .. ٠‏ «مشروب الشباب» .. ١‏ «أحيه وهو مثلج» .. » «مشروب العائلة» .. . «يناقسه 
مشروب كوكاكولا مشدة» .. ٠‏ «أحب حلاوته» .. وهكدا . 

ويفحص هذه الإجابات نجد أنها تكشف عن شعور المستجيبين للسلعة محل الاختبار ودوافعهم الشرائية بخصوصها . 
ويصفة عامة يعتير اختيار الكلمات المتلازمة من أحسن الاختبارات المستخدمة فى اختار الأسماء المناسية للعلامات التجارية 
والشعارات الإعلانية . 


ب - اختيار إكمال الحمل الناقصة - Sentence Completion‏ 
تعطى المستهلك فى هذا الاختبار عددا من الجمل غير الكاملة ويُطلب منه قراءة كل منها ثم إكمالها بكلمات من عنده . 
المستجدب نفسة حتى تحدث عملية الاسقاط ومن الأمظة على ذلك : 


«ينظر الفرد العادى الى التلفار على أله ص ع ا ل ا ل ا ا ا ا ا ا ا ا 000 برل 
«يشعر معظم التاس بان الرجال الذين يستمملون الروائح العطرية ع ا ع ع Herrera‏ 
« عندماً بدخل الفرد محل (كذا) يشهر ا ا ل ل ل ا ا ا ا ا 0 00 


«عندما تستلم سيارة لأول مرة ا 

وتساعد مثل هذه العبارات مدير التسويق فى الكشف عن نوافع الأفراد لتملك السلع أو لزيارة المحلات التجارية المذكورة 
فى الاختبار وكيف ينظرون إليها ومن أى زاوية ٠‏ فمثلاً كشفت إحدى الدراسات التى استخدمت قيها العبارة الأخيرة أعلاه 
أن الرجال ينظرون الى السيارات نظرة مختلفة تماما عن نظرة السيدات لها فقد كان رد السيدات هو : «فإنك تأخذها فى 
جولة حول المدينة» بينما كان رد الرجال : «فاتك تكشف على الموتور» و«تقوم بتلميعها» , وهذا يعنى أن السيدات يرون فى 
السيارات شيئًا يستعملونه ويستمتعن به بينما يراها الرجال شينًا من الواجب عليهم صيانته وحمايته (:') . 


ونتميز هذه الطريقة بسهولتها . كما أنها تعطى احابات دقيقة ولذلك فهى تفيد فى حالة إجراء الاختبار على عدد كبير من 
الأفراد ٠‏ حيث يمكن إعطاء نفس العبارات لهم فى نفس الوقت , ويطلب منهم الإجابة عنها كتابيًا مع مقارنة إجاباتهم بعد 
ذلك بسهولة » بينما يفضل إجراء اختيار الكلمات المتلازمة السابق ذكره شفهيًا حتى لا يجد المستجيب وقنًا للتفكير فى 
الإجابة . 


ج - اختيار شخصيه المنتج أو العلامة التجارية - Product/Brand Personalities‏ 


يتلخص هذا الاختبار فى أن يطلب الباحث من المستهلكين المشتركين فى البحث أن يتخيل كل منهم أن العلامة التجارية 
أو السلعة أو الخدمة موضع البحث شخصا ما أو حيوانًا ما أو أى شىء أخر ثم يكتب قصة عنه » ويذلك يميل المستهلكون 
إلى إسقاط أرائهم فى العلامة أو السلعة أو الخدمة المعنية ٠‏ وكذلك الصورة الذهنية التى يحملونها عنها فى الشخص أو 
الشىء الذى يصفونه فى قصتهم . وعلى سبيل المثال يمكن أن يسال الباحث المستهلكين السؤال الآتى : «إذا افترضنا أن 
السيارة (هوندا أكورد) هى أحد الحيوانات ففى رأبك أى الحيواتات يمكن أن تكون هذه السيارة ؟ ‏ يمكن أن تكون الإجاية 
قطًا أو نمرًا أو ثورًا أو أسدًا أو غزالاً .. إلخ . يستطيع الباحث عندئذ أن يسالهم عن خصائص ذلك الحيوان والتى تتجسد 


فى السيارة حسب تصورهه )5١(‏ 1 





م سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 











الفصل العاشر دواقع السلوك الشرائى والاسشهلاكى 


ويحتوى الجدول رقم )5-٠١(‏ على مثال آخر لهذا النوع الفريد من المعلومات استطاع الباحثون الحصول عليها من النتائج 
التى أحرزتها إحدى دراسات الدافعية 7 . (إذا كنت مديرًا للتسويق فى المنشأة التى تعمل بها وكنت مسوولاً عن رسم 
الإستراتيجيات التسويقية لهذه المنتجات الثلاثة » فكيف تستفيد من المعلومات الواردة بهذا الجدول فى إعداد المطلوب ؟) . 


د - اختبار الصورة الذهنية النمطية - Stereotype Technique‏ 


يشير الباحث فى هذا النوع من الاختبارات إلى عائلة أو فرد معين ٠‏ ثم يطلب من المستجيبين أن يكتبوا المعلومات 
التى يعرقونها عنه » فمثلاً قد يُجرى أحد المصارف اختبارا للصورة الذهنية التمطية يسال فيه المستهلكين السؤال التالى : 
«أذكر صفات المدير الناجم ؟» : وبعده يعطيهم السؤال التالى «ماهى نوعية الأوراق ويطاقات الاثتمان التى يحملها المدير 
ذهن المستيلكين يشخصية المدير الناجع . 

ومن الدراسات التقليدية التى أجريت فى هذا المضمار دراسة تمت فى الأريعينيات من القرن العشرين الميلادى على عدد 
من السيدات الأمريكدات » فى تلك الدراسة طلب الباحثون من المستحيبات أن يصفن اثنتين من ريات البيوت بعد قراعة 
قائمة المشتريات لكل منهما . كانت القائمتان متماظتين فى كل شىء ماعدا منتج القهوة حيث كانت فى إحدى القائمتين من 
وصفت المشتركات فى الدراسة السيدة التى اشترت القهوة الفورية التحضير باتها كسولة ودات تخطيط سيئ ؛ وانتهى 
الباحثون فى تحليلهم لتلك الإجابه بأنها تكشف عن القلق الذى كان يراود النساء فى ذلك الوقت عند شراء المنتجات الموفرة 

1 . ۳ 5 u 
. )''( للوقت والتى تجعل أزواجهن يعتقدون أنهن ربات بيوت كسولات وغير ماهرات‎ 


جدول رقم )٥-٠۰(‏ 
الشخصيات التى تتميز بها بعض المنتجات طبقًا لتصورات المستهلكين لها 


يرتبط الآيس كريم بالحب والحنان . وله تأثير فعال على الفرد منذ الطفولة لأن ذكرياته فى ذهن الفرد ترتبط بمنحه 
الآيس كريم كمكافأة على سلوكه الطيب رحرمانه منه كعقاب على سلوكه السيئ. يشير الناس إلى الأيس كريم على 
آنه شىء يحبون أن يأكلوه ٠‏ وهو رمز للوفرة ؛ ويحيه الناس وهن معبأ فى عبوات دائرية مزخرفة من الخارج بشكل 
الآيس كريم من كل النواحى ويذلك توحى العبوة للناظر اليا بأن الأيس كريم لا نهاية له . 

الادوات الكيربائية | رمز للرجولة فهى تعبر عن المهارات الرجولية والكفاءة العالية . غاليًا ما يشتريها الأفراد لقيمتها الرمزية أكثر من 
شرائپا بفرض استممالها فى الإصلاح داخل المنزل . يشعر الرجل بالسلطة المطلقة والنفوذ غير المحدود عندما 
يمتلك احداها (كالمنشار الكهربائى الدائرى مثلاً) . 





الخَبُ المنذل اتعبير عن الانوثة والامومة . يثير إعداد (الكيك) فى تفس الفرد ذكريات سارة ترتبط بالروائح الذكية التى تملأ جو 


لخلوط (الكيك) البيت عندما تقوم الأم بخبز الكيك . يرى الكتيرون أن المرأة تمر بطريقة لاشعررية وبصورة رمزية بحالة شبيهة 
بعملية الولادة عندما تخبز (الكيك) وتعتبر أكثر اللحظات إنتاجا بالنسبة للأم تلك اللحظة التى تستخرج فيها 


صينية (الكيك) من الفرن بعد الانتهاء من شيزه . 











Ernesl Dichter: Handbook of Consumer Motivations (New York: McGraw-Hill Book Company, 1964). : ud! 
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دواقع السلوك الشرائى والاستهلاكى الفصل العاشر 


لح اموه 





وقد ترتب على هذه النتائج قيام الشركات المنتجة القهوة الفورية بتغيير إستراتيجياتها الترويجية فى ذاك الوقت فجعلت 
إعلاناتها تظهر فى إطار عائلى يؤكد فيه الزوج موافقته على شراء واستخدام القهوة الفورية ٠‏ غير أن تفير الظروف 
الاجتماعية على مر الزمن وتفاعل الناس معها أدى إلى تفير نظرتهم إلى المنتجات الموفرة للوقت » فقد كرر الباحتون نفس 
الدراسة فى عام ١57١م‏ للمرة الثانية ولكنهم حصلوا على نتائج مختلفة تعكس ذلك التغير الايجابى فى اتجاهات المستهلكين 
نحو تلك المنتحات . 


تيح طرق الإسقاط التصويرى للمستهلكين الفرصه للتعبير عن شعورهم الدأخلى ودواقعهم من خلال الصور والرسوم . 
ولعل من أهم مزاياها أنها تقري الأفراد من الواقع , وتسهل عليهم تخيل الموقف الاستهلاكى » وتشمل اختبارات الإسقاط 
التصويرى لزنه انوا من الاختارات ۰ ھی ˆ الاختيارات الكرتوسية واختيارات الاستئياط الذاتی واختبارات الرسم )4( , 


أ - الاختبارات الكرتونية - Cartoon Tesls‏ 


يشتمل هذا النوع من الاختبارات على رسم كرتونى (كاريكاتيرى) يكون موضوعه أحد المواقف الاستهلاكية أو 
الاجتماعية بصفة عامة » ويظهر فيه شخص أو عدة أشخاص يبدو عليهم الاهتمام بأحد المئتجات » وتخرج من فم أو من 
رأس أحد الأشخاص سلسلة من الفقاعات تتزايد قى الحجم تدريجيا وتنتهى يفقاعة كبيرة. يطلب الباحث من المستجيبين أن 
يفحصوا الرسم الكاريكاتيرى لفترة زمنية قصيرة ثم يكتب كل منهم ما يراه من تعليق فى داخل الفقاعة الكبيرة على لسان 
الشخص الذى تخرج منه سلسلة الفقاقيع . فمثلاً يمكن أن يشتمل الرسم الكرتونى على شخصين بالزى الرياضى , وهما 
فى طريقيما إلى الملعب ويحمل أحدهما مضرب تنس وعلبة مملوءة بالكرات من العلامة التجارية نفسها ويمشى الآخر بجانبه » 
وهو يتحدث إليه دون أن يحمل شيئًا وترسم سلسلة الفقاعات وهى خارجة من فم الشخص الذى لا يحمل شِينًا أو يصور 
الاختبار الكرتونى أحد المواقف داخل البقالة كما هو مبين بالشكل رقم )1-1١(‏ . يفيد هذا النوع من الاختبارات فى 
التعرف على ردود فعل المستهلكين لأحد المنتجات الجديدة ١‏ أو لتغيير مقترح فى تصميم العبوة بالإضافة إلى قياس الدواقع 
الشرائية للأفراد . 


Thematic Apperception Tests (TAT) - ب - اختبارات الاستتياط الذاتى‎ 


واحتوت النسخة الأصلية منه على ثلاثين بطاقة تحتوى على صور ضوبية لسلسلة من المواقف الاستهلاكية . يتمين هذا 
الاختبار بمرونه كبيرة حيث يمكن تغيير بعض الصور بحسب رغبه الباحث ١‏ ويقوم الباحث عند إجراء الاختبار بإعطاء 
محموعة الصور الضوئية للمشتركين فى البحث ليفحصوها ١‏ ثم يكتيوا عنها قصة تحكى ما رأوه وما بعتقدونه فى تلك 
الصور . 

ومن الدراسات الطريفة التى اسب خدم فيا هذا الاختبار دراسه استهدفت الكثة .عن لوافع الترين عند النساء فقد 
آ عطبت يعض المستهلكات عدا من الصور الضوبية التى احتوت على مواقف استهلاكية عديدة وأنشطة متنوعة » وطلب منهن 
التعليق عليها فكانت اجايات المشتركات فى البحث تحتوى على بعض العبارات التى تصف الخصاتص «السحرية والشافية» 
التى تسبت إلى مستحضرات التجميل مثل «استعادة الشباب» و «استخدام منتجات التزين للتعبير عن نض المرأة وقعاليتها 
اجتماعنًا؛ . 


۳1 سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السهودية 





الفصل العاشر دوافغ السلوك الشرائى والاستهلاكى 
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المصدر: فكره هذا الشكل مستوحاة من المصدر التالى بتصرف . 


Wendy Gordon and Roy Langrnaıd. Qualitative Market Research (Hants, England. Cower. 1988), .م‎ ]04, ûs re- 
poned in Michae] R. Solomon. Consumer Behavior (Bostan, Mass: Allyn and Bacon, 1992), Figure 3-3. p. 86. 


ج - اختبارات الرسم النفسية - Psycbodrawing Tests‏ 

فى هذا النوع من الاختبارات يطلب الباحث من المستجيبين أن يرسم كل متهم رسما معينًا يعبر فيه عن الصورة التى 
يتصورها فى ذهنه لأحد المتتجات أو الظروف التى يتم فيها استخدام المنتع ١‏ وقد قامت إحدى وكالات الإعلان الأمريكية 
باستخدام هذا الاختبار حين طليت من لحمسين امرأة أن يرسمن صررًا للسيدات اللاتى يتوقعن أن يشترين علامتين 
تجاريتين مختلفتين من خلطات (الكيك) التى تشترى جاهزة وتخيز بالمنزل هما (يلزبيرى - 0097ا8(1156) و (دثنكن هاينز - 
)(uncan« Hs‏ . وتدل النتائج الى حصلد. عليها الوكالة الاعلانية على أن معظم المشتركات فى الاختبار رسمن عميلات 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية fv‏ 











دواقع السلوك الشرائى والاستهلاكى الفصل الفعاشر 


(بلزييرى) فى صورة سيدات متقدمات فى العمر بينما ظهرت عميلات (دنكن هاينز) أصغر فى السن من المجموعة الأخرى 
وأكثر حيوية (*') ؛ ويذلك اتضح أن الصورة الذهنية لكل علامة تجارية وللسيدات اللاتى يستعملنها مختلفة تماما عن الأخرى 
فى مخيلة العينة المختيرة » مما يؤثر فى دوافع الشراء الخاصة بتلك العلامتين . 


المخلاصه : 


يهتم مديرو التسويق بدراسة دوافع الشراء ؛ لأن تحفيز المستهلكين على الشراء هو أحد الأهداف الرئيسية للجهود 
التسويقية . غير أن دوافع الشراء لا يمكن ملاحظتها بالعين المجردة » ويمكن استنتاج السلوك الناتج عنها فقط »ومع ذلك 
فإن بذل الجهد فى فهم تلك الدوافع يقيد فى تفسير أنماط السلوك الشرائى للأفراد والعائلات وفى القاء الضوء على نشاتها 
وتطورها وتكرار حدوتها . 

و يعرف الدافع بأنه قوة محركة داخل الفرد تحمله على انتهاج سلوك معين بغرض تحقيق هدف ما ٠‏ ويستطيع الأخرون 
ملاحظة السلوك الناتج عنه ولكنهم لا يستطيعون ملاحظته , ويمكن تقسيم الدوافع إلى عدة أنوا غ بحسب مصدرها ويحسب 
تاثيرها وتبعا لمراحل السلوك الاستهلاكى ٠‏ فطبقا لمصدرها يمكن تقسيمها إلى نوعين ٠‏ هما : الدوافع زات المصادر الداخلية 
والدواقع ذات المصادر الخارجية ؛ وتقسم الدوافع ذات المصادر الداخلية بدورها إلى ثلاثة أنوا ع ٠‏ مى . الدوافم الفسيولوجية 
(التى يمكن مقارنتها بالدوافع النفسية والدوافع الاجتماعية) . والدوافع العقلية (التى يمكن مقارنتها بالدوافع العاطفية 
والدوافم الانفعالية) » والدوافع الشعورية (التى يمكن مقارتتها بالدواقع اللاشعورية) . وتقسم الدوافع بحسب تأثيرها إلى 
نوعين » هما الدوافع الإيجابية والدواقع السلبيه ١‏ بينما تقسم الدوافع تبعا لمراحل السلوك الاستهلاكى إلى ثلاثة انوا ع 
هى : الدوافع الأولية والدوافع الانتقائية » ودواقع التعامل . 

وهناك مدرستان رئيسيتان للدافعيه , هما : المدرسة السلوكية التى تربط يصورة مباشرة بين استجابة القرد وبين المثير 
المسيب لتلك الاستجاية ٠‏ والمدرسة الإدراكية التى تقرر أن كل تصرفات الفرد توجهها أهدافه وخيرته السابقة » وطبقًا 
للمدرسة الأولى فإن الدواقع تظهر يطريقة ميكانيكية بينما نحم هذه العملية طبقا للمدرسة الثانية عن وعى كامل من جانب 
الفرد . 

ونظرًا للارتباط الكبير بين الدوافع والحاجات (حيث إن الحاجات المشبعة لدى الفرد تولد فيه دوافع السلوك) فإننا نهتم 
أيضا بدراسة الحاجات وأنواعها . وعمومًا هناك نوعان من الحاجات . هما : الحاجات الأولية (وتسمى أيضًا بالحاجات 
الفسيولوجية والبيولوجية والفطرية) كالحاجة للطعام والشراب والمثوى » والحاجات الثانوية (وتعرف أيضا بالحاجات المكتسبة 
والنفسية والمكتسية بااتعلم) كالحاجة إلى تقدير الذات وإلى الانتماء للآخرين » وقد استعرضنا ثلاثة قوائم للحاجات ساهم . 
بها (مورى وماسلو ماكليلاند) وناقشنا بعض تطبيقاتها التسويقية . 

ويتم قياس الدوافع باستخدام ثلاث طرق تنتمى إلى أساليب البحث الكيقى أو النوعى » فى : المقابلة الشخصية المتعمقة . 
والمقابلات الجماعية المركزة (أو جماعات التركيز) . والأساليب الإسقاطية , وقد ناقشناها جميعا وأعطينا بعض الأمثلة على 
استخداماتها ٠‏ كما ناقشنا مزاياها وعيوبها بالتفصيل . 
حالة عملية : شركة الوادى لمستحضرات التجميل 

أنشئت شركة الوادى لستحضرات التجميل منذ حوالى أريعين عاما بهدف استيراد وبيع العطور ومستحضرات التجميل 
للجنسين ؛ واتسعت تشكيلة المنتجات التى تتعامل فيها لتشمل أرقى المنتجات العالمية التى تنتجها شركات العطور والتجميل المشهورة 
فى العالم وازدادت مبيعاتها من (۱.۲) مليون ريال فى عام .٠8؟1ه/‏ 1450م إلى (58) مليون ريال فى عام 11414هف/1991ام 
ويوضح الجدول رقم ١‏ (١١<٠١ع)‏ التطور التاريخى لكل من المبيعات والإنفاق الإعلانى فى بعض السنوات المختارة . 


PTA‏ سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 




















الفصل العاشر موافغع السلوك الشرائى والاستهلاكى 


غير أن مدير المبيعات بالشركة انتابه كثير من القلق بعد تحليل المبيعات ومراجعة حجم الإنفاق الإعلانى كنسبة من 
المبيعات ؛ فقد لاحظ أن نسية الإنفايى الإعلانى لإجمالى المبيعات بدأت ترتفع بصورة مطردة خلال السنوات العشر الماضية . 
فبينما كانت هذه النسبة تدور حول (۸/) فى بداية نشاط الشركة ثم انخفضت الى أقل معدل لها عند (ه, ه7/) فى عام 
ه/ .8 15م الا أنها بدأت تصعد مرة ثانية بعد ذلك ويصورة مستمرة حيث تعدت حاجن الثمانية فى المائة فى عام 
هك/ى/ث84 15م . وواصلت صعودها حتى وصلت إلى (۷, )72٠١‏ فى عام 4١141١ه/1457م‏ وشعر مدير لمبيعات أنه ينبقى 
للشركة أن تفعل شينًا ما لتخفيض هذه النسبة . 
عقد مدير عام الشركة اجتماعين مع مديرى التسويق والمبيعات لدراسة هذه المشكلة والبحث عن حل لها على مدار أسيوع , 
وفى الاجتماع الثانى تقدم مدير التسويق باقتراح قال فيه : «إن الإقبال على العطور ومستحضرات التجميل من جانب 
المستهلكين من الجنسين مستمر بطريقة مطمئنة . وتعتبر السوق السعودية من أكبر أسواق الشرق الأرسط بل من أكبر 
أسواق العطور فى العالم ٠‏ والمشكلة ليست فى تصريف العطور ومستحضرات التحميل فى هذه السوق . وانما تكمن فى 
اختيار الأساليب والنداءات الإعلانية الملائمة التى تقدح بها هذه المنتجات الى المستهلكين ة فى إعلانات الشركة بطريقة تزيد من 
فاعلية الإعلان وتقلل من تكاليفه فى نفس الوقت . ولذلك فإننى أشعر أننا فى حاجة شديدة إلى إجراء يعض الدراسات التى 
تساعدنا على تفهم الدوافع الشرائية لمشترى هذه المنتجات ؛ حتى نتمكن من استخدام النداءات والأساليب الإعلانية المناسبية 
فى اعلاناتنا». ويقد مناقشات استمرت أكثر من ثلاث ساعات اتفق الجميغ على تكليف مؤسسة المريبى للدراسات التسويقية 
- وهى أحد البيوت الاستشارية المتخصصة فى إجراء بحوث الدافعية - بإجراء بحث يستهدف معرفة دوافع المستهلكين 
لشراء العطور ومستحضرات التجميل واقتراح الأساليب والنداءات الإعلانية المناسبة التى يجب استخدامها فى إعلانات 
الشركة . 


جدول رقم (١٠-١ح)‏ 
المبيعات والإنفاق الإعلانى لشركة الوادى لمستحضرات التجميل لسنوات مختارة 


















السنة المبيعات بالمليون ريال الإنفاق الإعلانى الإنفاق الإعلانى 
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الملصدر : أرقام اقتراضية 
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دوافع السلوك الشرائى والاستهلاكى الفصل العاشر 





إجراء اليحث : 

اقترح البيت الاستشارى المذكور عفد عشرين مقابلة جماعية مركزة مع قطاع الرجال » ومثلها مع قطاع النساء ويشترك 
فى كل مقابلة جماعية عشرة أفراد » فيكون حجم العينة فى كل قطاع حوالى )۲١٠١(‏ فرد » وتمت هزه الاجتماعات فى خلال 
شهرين من تاريخ مواففة الشركة على مشروع البحث . 


تتائج البحث : 

جاءت نتائج المقابلات الجماعية غنية بالمعلومات حيث عبر المشتركون فى البحث عن آرائهم ودوافعهم الشرائية 
واتجاهاتهم النفسية نحو الأنوا ع المخنلفة للعطور ومستحضرات التجميل ؛ وذكروا أصنافهم وماركاتهم المفضلة وعبروا عن 
توقعاتهم الخاصة بالعملية الشرائية نفسها وغير ذلك من المعلومات . وقد قام الباحثون بتحليل هذه المناقشات ويناء عليها 


أسطة للمناقشة : 

بافتراض أن شركة الوادي لمستحضرات التجميل كلفت المكتب الاستشارى نفسه بإجراء بحث تسويقى آخر باستخدام 
عينتين عشوائيتين من الرجال والنساء أكير فى الحجم » وآن نتائج ذلك البحث جات مهعززة لنتائج المقايلات الجماعية 
المذكورة . فالمطلوب منك تصميم مريج تسويقى مناسب لكل قطاع من القطاعات السبعة مع توضيح أسباب اختيارك لكل 


.۳ سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 


الفصل الفاشسر دوافع السلوك الشرائى والاستهلاكىي 








جدول رقم (١٠١-5ج)‏ 
نتائج المقابلات الجماعية المركزة التى أجريت مع قطاع الرجال 


لجس 


ينتمى أفراد هذه المجموعة إلى الشريحة العليا من الطبقة | - «أريد أن أشترى عطرا أصليًا يتفق مع مستواى 
المشوسطة . ومستواهم التعليمى لابقل عن الشهادة) التعليمى ومكاتتى الاجتماعية» . 

الجامعية ٠‏ ويتصفون بالثقة الكبيرة فى النقس والقدرة| - «أحب العطور العالمية المعروفة والفالية الثمن . لقد 
على الحكم على المنتجات العطرية بكفاءة عالية ؛ وهم على| تعبت كثيرا حتى حققت لنفسى هذا المركز وأعتقد 
استعداد لدفع أثمان مرتفعة للعطور بشرط أن تكون| أنتى أستحق مثل هذه العطور» . 

أصلية وذات سمعة ممتازة . يسعى معظم الأفراد فى| - «أنا لا أشترى عطرًا كل يوم وعندما أشترى أحد 
هذه المجموعة إلى إشباع حاجاتهم إلى تقدير الذات . العطور فلابد أن يتناسب مع مستواى الاجتماعى». 


ينتمى أفراد هذه المجموعة إلى الشريحة العليا من|- «عندما أذهب لشراء أحد العطور أطلب من أحد 
الطبقة الدنيا . ومستواهم التعليمى لايزيد عن الشهادة| معارفى الذى له خبرة بها أن يأتى معى لمساعدتى 
المتوسطة ؛ ويتصفون بعدم النقة فى النفس وعدم القدر3| فى الاختيار». 

على الحكم على المنتجات العطرية بكفاءة عالية ويلجؤون| - «أنا لست على استعداد لشراء عطر ثمنه أكثر من 
الى الآخرين للحصول على معلومات عن العطر قبل خمسين ربالا». 

شرانه وليسوا على استعداد لدفع أثمان مرتفعة للعطور.|- «أهم شىء بالنسبة لى الآن هو ضمان استمرارى 
سدى معظم الأفراد فى هذه المجموعة إلى إشباع| فى العمل وضمان اقمة العيش لأولادى» . 
حاجاتهم إلى السلامة والأمان . 


ينتمى أفراد هذه المجموعة إلى الطبقة العليا من المجتمع |١‏ - «يجب على الفرد منا أن يكون مصدر سعادة 

ومستواهم التعليمى لايقل عن الشهادة الجامعية |٠‏ وسرور للآخرين». 

وأعمارهم لا تقل عن ۵ سته » ومعظمهم يحتلون مراكز| - «لقد حققت الكثير فى حياتى بحمد الله وعونه 

وظيفية مرموقة ١‏ ويتصفون بالثقة الكبيرة فى التفس| ولكنى مازلت أشعر أن هناك الكثير الذى يمكن أن 

ويروح الحب والتسامح تجاه الآخرين » ويطلبرن أفخم| أقدمه للمجتمع ومازال ينتظرنى». 

وأشهر الماركات العالمية من العطور. يسعى معظم الأفراد | - «نعم .. وبكل تواضع أعتير نفسى من صفوة المجتمع 

فى هذه المجموعه إلى إشبا ع حاجاتهم إلى تحقيق الذات ٠١‏ | ولذلك يقع على كاهلى مسؤولية كبيرة حيث يجب أن 
أكون بالنسية للآخرين مثلا طييا يحتذى به» . 

يعتبر أفراد هذه الطبقة مثالا للطبقة المتوسطة السائدة| - «من المهم جدا بالنسبة لى ألا تفوح منى رائحة 

فى المجتمع من متوسطى العمر الحريصين على إتفاق | العرق حتى لا تسيب لى الحرج بين الناس». 

دخولهم بأجدى طريقة ممكنة . معظم الآفراد مستعدون| - «أنا على استعداد لشراء العطور الغالية ولكن يجب 

لشراء العطور الغالية الأصلية ولكن يجب أن تكون | أن يكون ثمنها فيهاء. 

قيمتها بالسبة لهم أعلى من الثمن الذى يدفعونه فيها ٠‏ - «أحب الخروج مم الأصدقاء وقضاء أوقات طيية 

كما يهتمون بمظهرهم الخارجى وبرائحتهم فى وجود| معهم». 

الآخرين . يسعون إلى إشباع حاجاتهم الاجتماعية . 
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جنول رقم (١٠-؟ح)‏ 
نتائج المقابلات الجماعية المركزة التى أجريت مع قطاع النساء 


جیا 
تنتمى نساء هذه المجموعة إلى الطيقه العليا ٠‏ ومستواهشن|- «مظهر المرأة منا يعبر عن مركزها الاجتماعى لذلك 
التعليمى لايقل عن شهادة الثانوية العامة . ويفتخرن| يجب أن نهتم يه اهتمامًا شديدًا خاصة فى 
بشرائهن لأشهر الماركات العالمية من مستحضرات| الحفلات» . 

التجميل النسوية . المظهر الخارجى للمرأة فى هذه | - «لا يمثل التمن أى مشكلة بالنسبة لى , المهم أن 
المجموعة مهم جدا وخاصة فى الحفلات النسوية . وتظهر| يكون العطر متناسيًا مع نظرة المرأة لنفسها 
أهمية مستحضرات التجميل فى حديثها كأهمية| وتقديرها الشخصى لوضعها فى المجتمع» . 
المجوهرات التى يجب أن تلبسها فى تلك الحفلات وغيرها | - «لقد اشتريت واستهلكت الكثير من العطور 
من اللقاءات النسوية الخاصة . تسعى معظم المشتركات| ومستحضرات التجميل . وأعتقد أن المرأة لا يحب 
فى هذه المجموعة إلى إشباع حاجاتهم الاجتماعية| أن تختار أى صنف منها بطريقة عشوائية وإنما 
تختار فقط الأصناف التى نتفق مع شخصيتها 
وروحها وتعبر عنها بيساطة» . 



































وتقدير وتحقيق الذات . 



























5 تنتمى المشتركات فى هذه المجموعة إلى الشريحة العليا - «أعرف أسماء بعض أنوا ع العطور الفالية وليست 
من الطيقة الدنيا » ومستواهن التعليمى لايزيد على| كلها وعلى الفموم لا يهمنى هذا الأمر لأننى لا 
الشهادة المتوربسطة ٠‏ ويتصف يعضين بضفف الثفة فى أملك الامكانرات المادية لشراء عطر واحد 
النقس , وليس لديهن الاستعداد لشراء العطور الغالية .| بخمسمائة ريالاً» . 
يسعى معظمهن إلى إشباع حاجاتهن الفسيولوجية|- «يكاد يكفينا بالكاد الأجر الذى يحصل عليه زوجى 
والحاجة إلى السلامة والأمان . فهل يجب أن أهتم بالعطور ؟ المهم أن يديم الله 

سبحانه وتعالى على زوجى نفمة العمل». 
طوال عمرى . يجب ألا ينسانا هؤلاء التجار 
فبضائعهم أثمانها غالية جدا بالنسية لنا». 

و «تنتمى هذه المجموعة الى الطيقة الو من المجتمع, — În‏ أعمل معلمة ويجب أن يكون مظهرى أمام 













ومستواهن التقليمى لاتقل عن شهادة الثانويه العامة 
وحوالى ٤۰‏ متهن يعملن يوظائف حكومية فى مجال 
التعليم وغيره ويهمهن مظهرهن الخارجى والباقى ريات 
بيوت . تخصف غالبيتهن بالثقة فى النفس . ويسعى 
معظمهن فى هذه المجموعة إلى إشباع حاجاتهن 
الاجتماعية والحاجة إلى تقدير الذات . 


تلميذاتى وزميلاتى مظهرا طيبا». 

- ٠أعرف‏ ماركات عاللمية كثيرة من العطور واستعملت 
بفضها ومستعدة اشراء الجديد منها فى 
الأسواق». 

- «دخل زوجى طيب والحمد لله , وبالرغم من آننى لا 
أعمل إلا أننى أاستطيع شراء كثير من أدوات 

التجميل والعطور الفالية». 












المصدر : نتائج افتراضية . 
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الفصل الحادى عشر 


الإدراك الحسى وسلوك المستهلك 


يبذل مديرو التسويق كل الجهود الممكنة من أجل جذب انتباه المستهلكين لمنتجاتهم بشتى الوسائل . ومن الطرق غير 
التقليدية التى اتبعتها بعض الشركات فى هذا الصدد قيام شركة (هوندا) للدراجات البخارية (الموتوسيكلات) الخفيفة 
باستخدام فرقة (الروك) الموسيقية المعروفة باسم (ديقو - 1(021/0) فى أحد إعلاناتها : وقد ظهر فى الإعلان وميض سريع من 
الأسئلة الغريبة على الربع الأعلى من شاشة التليفزيون مثل : هل تستطيع الكلاب أن تفكر؟ وهل يمكنذى شراء أحد الحروف 
المتحركة ؟ , وفى إعلان تلفازى لشركة (ريبوك - 1866501) للأحذية الرياضية ظهر على الشاشة رجل بثلاثة أرجل وجنيّة 
على شكل عرافة تحمل حقيبة مستندات . قد يتسا البعض . ما معني هذا ؟ وما الهدف من تلك الإعلانات ؟ والإجابة 
ببساطة هى جنب انتباه المستهلك فاستجابة المستهلكين للإعلانات التلفازية تصل أحيانًا إلى حد اللامبالاة وربما إلى 
التجاهل التام . لاذا لا يهتم المستهلكون بالإعلانات التجارية ؟ وكيف يمكن علاج هذا الموقف ؟ وما هو نوع وأسلوب الرسائل 
الإعلانية التى بحب إعدادها لشد انتباه الستهلكين ؟ . 

تساعد دراسة الإدراك الحسى مدير التسويق على الإجابة عن مثل هذه الأسئلة فنحن نعيش فى عالم ملىء بالمؤثرات 
كالألوان والأشكال والأصوات والروائح » وتعودنا المستمر على نلك المؤثرات يجعلها تفقد تأثيرها علينا بمرور الوقت . ومن 
جهة أخرى وفى زحام الكم الهائل من المعلومات التى تنحصل عليها من الإعلانات والعبوات وجهود البيع الشخصى ووسائل 
الإعلام والمستهلكين الآخرين والتى نتعرض لها كل يوم » فإننا تختار من بينها ما نريد ققط أن نراه ونسمعه ونتجاهل ما 
سواه » وبسواء تمت عملية الاختيار هذه بوعى » أو بدون وعى فإن ما نراه وما نسمعه فقط يخضع فى كل الأحوال لتفسيرنا 
الشخصى وهو فى النهاية تفسير يخنلف من فرد إلى آخر . 


ما هو الادراك الحسشى ؟ 

من طبيعة الإنسان أن تسيطر على فكره المشاكل التى يمر يها ٠‏ فتستحوذ على اهتمامه معظم الوقت أكثر من أى شىء 
آخر , فمثلاً عندما يجلس الواحد متا فى صحبة عدد من الأصدقاء وهو يعانى بعض المشاكل تجد خياله يسرح فيها محاولاً 
ايجاد حل لها . وفجأة ستيقظ على صوت أحدهم وهو يساله عن شىء ما فيطلب منه إعادة السؤال . هذا هو الفرقى 
الرئيسى بين الأفراد والحاسيات الآلية بالرعم من وجود شبه كبير بينهما من حيث استقبال البيانات ومعالجتها وتخزينها فى 
الذاكرة ؛ فالأقراد لا يتعاملون مع البيانات بطريقة آلية أو سلبية وإنما يتفاعلون معها ويتأثرون بها : 
- أولاً ٠‏ لايقبل الفرد كل أنوا ع البيانات التى يتعرض لها ولا يستوعبها كلها كما تفعل الحاسبات الآلية ١‏ فالقرد بطبيعته 

البشرية بلاحظ عددًا صغيرًا من المؤثرات المحيطة به وليست كلها . 

- ثانيا : لا يهتم الفرد بكل المؤثرات التى يلاحظها وإتما يوجه اهتمامه لجزء منها فقط . 
- ثالكًا . قد يستوعب الفرد جزًا مما يهتم به من مؤثرات ولا يستوعب الباقى . 


- رابعا : قد يستوعب القرد الجزء الذى يهتم به ولكن ريما يلاحظه بطريقة قد لا تكون موضوعية تماما . 
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- أخيرا : يتفاعل الفرد مع ما استوعبه من معلومات ويفسرها بطريقته الخاصة متأثرا فى ذلك بحاجاته وخبراته وتجاريه 
وخصائصه الشخصيهه وتفصضيلاته وتحيزاته . 

تلك هى محددات الإدراك الحسى لدى الإتسان وهى عوامل نفسية تشكل نظرته وحكمه على العالم الخارجى . إذن يمكن 
تعريف الإدراك الحسى (16166711097) بأنه عملية اختيار المشيرات الحسية وتنظيمها وتفسيرها بطريقة تجعل لها معني للفرد 
وتجعلها متسقة -من وجهة نظره- مع العالم حوله » ويعبارة أخرى الإدراك الحسى هو العملية التى يتم من خلالها تعرف 
الفرد على ما حوله من أشياء ومؤثرات من خلال حواسه الخمس وتفسيرها والوصول إلى معنى خاص لها . لتوضيح هذه 
العملية انظر إلى النموذج المعروض بالشكل رقم )١-١١(‏ . 

يبين هذا الشكل المراحل التى تمر بها عملية الإدراك الحسى لدى الإنسان . وتبداً العملية باستقبال الفرد للمثيرات 
الحسية البيئية من خلال احدى حواسه الخمس أو بعضها , وتختلف حساسية الأفراد للمشرات تبعا لعدة عوامل منها كفاءة 
حواسه وقوتها » وكذلك قوة المثير الحسى نفسه . فمثلاً بعوض الله سبحانه وتعالى الضرير عن قد بصره بقوة أكبر فى 
السمع » أو بقدرة أكبر فى الذاكرة بالمقارتة بالفرد العادى , مما يجعله قادرًا على سماع أصوات خافتة لا يستطيع الآخرون 
سماعها أو يتذكر أشياء لا يتذكرها الأخرون ؛ وبالمتل إذا كان الفرد يسكن فى أحد الأحياء السكنية البادئة فإنه سرعان ما 
يلاحظ صوت أى سيارة غريية تدخل منطقته . وتلعب قوة المثير الحسى أيضا دور فامًا فى شد انتباه الفرد له فالعبوة 
الجذابة والابتكارية يلاحظها المستهلك فى محلات البقالة بسرعة ويسهوله فتجذب انتباهه وهكذا . 

ويقوم الفرد - لا إراديا فى أغلب الأحوال - بتصفية وغربلة المؤثرات التى يتعرض لها فيعير انتباهه لا يهمه منها 
ويتجاهل مالا يهمه , وتتاثر عملية التصفية هذه بحاجاته غير المشبعة وخيراته وتجاريه السابقة واهتماماته الخاصة » حيث 
يميل فى العادة إلى الانتباه المؤترات التى لها علاقة بحاجاته , والمؤثرات التى تعرز إحساسه بالرضاء والسعادة وتزيد من 
إحساسه بالسلام الداخلى ‏ وكذلك المؤثرات التى تتفق مع تجاربه وخبراته السابقة . وحينما ينتبه الفرد إلى مثير ما ويوليه 
اهتمامه تنتقل المعلومات الخاصة به إلى ال مغ فيعالجها ويستوعبها ويشكل معنى معينا لها » وبذلك تتكون لديه صورة ذهنية أو 
انطباع معين عنه ؛ وهذا يعنى فى النهاية آن الإدراك الحسى يصطيغ بالصيفة الشخصية للفرد . 


شكل رقم )١-١١(‏ 
مراحل الإدراك الحسى 





المصدر : المؤلف . 





۳۳7 سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 


الفصل الحادى عشر الإدراك الحسسى وسلوك المستهلك 


وللتدليل على الصبغة الشخصية للإدراك الحسى نفحص إعلانا تجاريا قامت بإعداده إحدى وكالات الإعلان الفرنسية 
لشركة (بينيتون - 86061107) للملابس الجاهزة وكان سببا فى نشوب خلاف كبير بين الأمريكيين حوله حيث صور الإعلان 
رجلين أحدهما أبيض والآخر زنجى يداهما مصفدتان معا بالحديد ١‏ رد الناس على هذا الإعلان يعاصفة من الاعتراض 
والشكوى بعد تشره بالمجلات وعرضه على لوحات الإعلان بالطرق العامة واتهموا الشركة المعلنة بالعتصرية - بالرغم من 
انها معروفة للجميع بجهودها فى تشجيع مختلف الأجناس على التسامح فيما بينها . لقد فسر الناس الإعلان بأنه يصور 
رجلا أسود تم القبض عليه بواسطة رجل أبيض ومع أن الرجلين يرتديان نفس الملايس المعلن عنها إلا أن الافتراضات 
المترسبة فى أذهان الناس شوهت المعنى الحقيفى المقصود من الإعلان . 

وتنبم الافتراضات المترسبة فى أذهان الناس من مجموعات منظمة من المعتقدات والأحاسيس التى تتكون بمرور الزمن 
ويم تخزينها بالذاكرة لفترات طويلة وتسمى بالمخططات الذهنية (56161135) أو المجموعات التنظيمية للذاكرة 8167001) 
Packets‏ 23107 أ مدع 01) أو هباكل المعرفة (85] تا عنصاد عع edاkn0w)‏ ويمثل الخطط الذهنى مجموعة من المعلومات ذات 
الخصائص المتشابهة والمترابطة منطقيًا قام الفرد بجمعها وتخزينها فى الذاكرة من قبل » ويقوم المخطط الذهني الذى يختاره 
الفرد ليضم إليه شيئًا ما » أو معلومة ما بدور حاسم فى تقييم ذلك الشىء أو المعلومة فى وقت لاحق , وقد تحدث نتيجة لذلك 
أخطاء فادحة كما فى حالة صابون الاطباق السائل (صنلايت 8١[ع51002[1)‏ ؛ لقد قامت الشركة المنتجة لهذا الصابون الذى 
يحتوى على عصير الليمون الطبيعى بنسبة )/٠١(‏ بتوزيع عينات مجانيه منه على المستهلكين عن طريق البريد ٠‏ وتشير 
التقديرات إلى أن ما يقرب من ثمانين فردا! أصيبوا بالتسمم نتيجة اشريهم هذا الصابون السائل , فقد افترضوا أنه عصير 
الليمون نظرا لان عبوته تشبه فى تصميمها مبوة ماركة تجارية أخرى من مصير الليمون الذى يباع فى الأسواق » فهى 
مصنوعة من البلاستك ولونها أصفر ومطبوع عليها صورة ليمونة بشكل واضح . لذلك عندما استقبل هؤلاء الأفراد لك 
المعلومات قامت أذهائهم باختيار المخطط الذهنى الذى ينتمى إليه عصير الليمون وكانت المقاجأة الكبرى لتعساء الحظ هؤلاء 
اكتشافهم بعد شريه أنه صابون سائل وليس عصيرا لليمون . 
الأجهزة الحسية فى الانسان 

يستقبل الإنسان المعلومات الخاصة بالمؤثرات الخارجية - أو ما نسميه علميا بالمثيرات الحسية - عن طريق حواسه 
الخمس ؛ لذلك نستطيع أن نسمى تلك المعلومات بالمدخلات الحسية (015ام12 568501) وقد يكون مصدر هذه المؤثرات رؤية 
أحد الإعلانات بالطريق العام أو سماع تغمة مميزة لإعلان ما بالإذاعة أو التلقاز ١‏ والإحساس بنعومة سترة مصنوعة من 
الكشمير أو الحرير أو ثوب مصنوع من القطن الفاخر أو تذوق نوع جديد من الآيس كريم أو شم رائحة الكبسة أثناء 
تحضيرها . وتشكل هذه المؤثرات نوعا من البيانات الخام التى تنقلها الحواس إلى المخ فيستقيلها ويستوعيها ويعالجها مما 
يترتب عليه توليد استجابات معينة لدى الفرد » فمثلا يمكن أن تشر رؤية الفرد لمنتج ما فى ذاكرته الفرحة التى خامرته عند 
تخرجه , لأن هذا المنتج كان من أولى الهدايا التى تلقافا فى تلك المناسبة وهكذا تثير المدخلات الحسية فى نفس الفرد صورا 
ذهنية تاريخية تجعله يتذكر أحدانًا مر بها فى الماضى » وتختلف تلك الصور الذهنية التاريخية عن الصور الحسية الخيالية 
التى تنشّأ فى مخيلة الفرد أحيانًا كرد فعل للبياتات المسية دون أن يكون لها مثيل فى الواقع . وبصفة عامة تعتبر 
استجايات الفرد للمدخلات الحسية أحد الأسس الهامة فى الاستهلاك الاستمتاعى (105)م00251010© 11600516) يما تشمله 
من جوانب عاطفية وخيالية وفكرية متعددة . 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية ۳٣۳۷‏ 


الإدراك الحسى وسلوك المستههلك الفصل الحادى عسر 








استجابة الأفراد للألوان 


للألوان قيمة رمزية كبيرة فى نفوس الناس ) : 


- فاللون الأخضر يعنى الخصوية رالنماء والهدود ويشير إلى الطبيعة والماء والربيع . 

واللوة الى يقني" الى القشافة زالتراء والكاتة الاحتناضة الغالة 

- واللون الأبيض يعنى النقاء والطهر والبراءة والقيم السامية ‏ 

- واللون الأحمر يرتبط بالعنف والخطر والاثارة والغضب والحب . 

- واللون اليرتقالى يرتبط بالحرارة والخريف والنشاط والقوة والوفرة . 

- واللون الأصفر هو لون ضوء الشمس والدفء والحيوية والحذر . 

- واللون الأزرق يعبر عن البرد والماء والسماء والحزن والانوية . 

- واللون الأسود هو لون العزاء والموت والاكتئاب والخلاء والليل . 

- ومن الصفات المميزة للألوان أنها ترتبط ارتباطًا وثيفًا بثقافة المجتمع وتعنى أشياء معينة لأفراده قد تختلف معانيها من 
مجتمع لآخر ا کل الحداد فى كل من العال مين العربى والفريى أسود ؛ بيتما لونها فى مجتمعات الشرق 
الأقصى أبيض ٠‏ وفى تايوان يلبس الرجل اللابس الخضراء ليعبر عن خيانة زوجته له (') . وفى الولايات المتحدة يستخدم 
التاس الألوان فى حديتهم للتعبير عن مشاعرهم فيقولون (تحن نشعر بالازرقاق 0106 اعة) عنن) ليعنوا أنهم تاتون 
ويشعرون بالحزن الشبديد ويقولون (نحن مخضرون بالحسد 6۸۷۷ w۲‏ ۸عع2۲ ع4۲ ع۷) اى يملا الحسد تفوسنا ويقولون 
(نرى اللون الأحمر see red‏ ع8) ليعتوا أنهم أصبحوا فى شدة الفضب 0 

وهذا التأثير القوى للألوان على الناس يحهلها محل اهتمام الإاستراتيجيات التسويقية على كل المستويات فاختيار الألوان 

يتم بحذر شديد ١‏ قمثلاً عند إعداد العبوة وفى تصميم الإعلانات وفى تجهيز ديكورات المحلات التجارية ‏ ذلك أن التوقعات 
التى تخلقها الألوان قى نفوس المستهلكين يمكن أن نؤثر بصورة بالغة فى توقعاتهم الخاصة بجودة المنتجات وأدائها الوظيفى ؛ 
وى اسك ف مكار الاستحضيفة والخومات الح E‏ لستوك الكما رنةة وكلما كان الوق التركفالى مراك مسن 
البرتقال داكنًا توقع المستهلكون أن يكون العصير بداحلها أكثر حلاوة . وقد أثبتت نتائج العديد من التجارب فى مجال علم 
النفسن ان الاسنتخانة النفسية للألوان تختلف باختاذق تلك الالوان : وتاكدا لذلك فق أعدت إدارة النحوت تإحدئى شركات 
إنتاج أحبار الطباعة الأمزيكية التوصيات التالية للمعلتين ليأخذوها فى الاعتبار عند تصميم الألوان الخاصة بالإعلان عن 
NSE‏ 


- اللون البرتقالى هو أحد الألوان الشديدة الجاذبية والفاتحة للشهية فهو لون غنى ومغدىء . تجنب اللون البرتقالى الائل 
لوان وك سكا ا متها اللو ا فقوا لاف الفا سيا فوو سار وات القنينة م ت تالقان 
الصفراء الخفيفة لأنيا تبدو وكأن الطعام فاسد والظلال الخضراء لأنها توحى بان الطعام خام . 

- من بين مجدوعة الألوان الحمراء استعمل اللون القرمزى فهو يعبر عن شرائّح لحم اليقر والتفاح الناضج . تجنب الألوان . 
الحمراء الأرجوانية فهى قاسية ولاتتناسب مع الاستهلاك الأدمى . ۰ 

- وفيما يتعلقّ بالألوان الخضراء يجب أن تختار الألوان الصافية والناضرة منها ٠‏ تحنب الآخضر المائل للاصقرار : لأنه 
مرتبط بمرض الصغفراء وكذلك الأخضر المائل للأزرق لأنه يبدو مسمما . 


PFA‏ سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السهودية 


الفصل الحادى عشر الإدراك الحسسى وسلوك المستهلك 








- تتكون باقى الألوان الأخرى المتبقية لك من الالوان البنية والقمحية الداقئة والتى تذكر الناس باللحوم المطبوخة جيدا والخبز . 
اختر اللون الوردى (القرنفلى) إذا كنت ترغب فى لون حلو" بالتاكيد . 
- بصفة عامة تجنب الألوان الأرجوانية والرمادية والحمراء المزرقة والخضراء الضاربة إلى الصفرة ' فهى كلها ألوان لا نهتم 
«يأكلها» فلماذا اذن تستعملها للتعسر عن أطعمة توضع على موائدنا . 
ولقد أصبحت الألوان التى تتميز بها العلامات التجارية لبعض الشركات مرتبطة إرتياطًا قويًا ياسمها لدرجة أن الشركة 
أصبح لها الحق المطلق فى استخدام تلك الألوان دون غيرها من الشركات ؛ وذلك من خلال الحماية القانونية لمزيج الألوان 
الذدى دمه فی اسمها وماركتها التجارية والدى يسمى بالزی التحارى (trade dress)‏ 7 متا استطاعت شركة (كوداك) 
أن تحمى زيها التجارى المكون من ثلاثة ألوان هى الأصفر والأسود والأحمر بطريقة قانونية ٠‏ وكقاعدة عامة فإن حماية الزى 
التجارى للشركة يحدث فقط عندما يشك القاضى فى أن المستهلكين ريما يختلط عليهم الأمر نتيجة لتشابه الألوان التى 
يستخدمها المنافسون فى علاماتهم التجارية مع ألوان العلامة التجارية للشركة صاحبة الادعاء . 
ومما لا شك فيه أن اختبار الألوان ن المقاسية العيوة لعب دورا را حيويا فى نمييز العلامة التجارية وفى زيادة مييه اتم 
البسكويت المخصص للكبار مماثل لنوع العلامة التجارية التى تبيعها للأطفال باسم (07353/55 /[1600) واختارت الشركة 
لونا داكنا لعبوتها لتعنى للمشترين أن المنتج موجه للكبار بصورة رئيسية غير أن الشركة فوجِئْت بانخفاض المبيعات بصورة 
ملحوظة مما دفعها إلى إعادة تصميم ألوان العبوة وتغييرها إلى اللون الأصفر البراق (وهو لون يعكس معنى المرح) وأعادت 
تقديم المنتج الى السوق على أنه شیء دمر م" يمكن تتاوله بد بدن الوجيبات بدلا من كونه ًا (جادا) فكاتت النديجه طيدة للغابة / 
حيث زادت مييعات هذا النتج زيادة واضحة . 


وفى مجال الإعلانات التجارية تشير الدلائل إلى أن المستهلكين يميلون الى قراءة الإعلانات المكونة من أربعة ألوان أكثر 
من قراءتهم للاعلانات المكونة من لونين والإعلانات ذات اللونين الأبيض والأسود كما هو واضح من الشكل رقم )5-١١(‏ . 
استجابة الأفراد للروائجح القطرية 
وقد نترك i‏ مید على أعصابهه ؛ ؛ فبعض الروائح تثير ر الذكريات وبعضها يخفف الالام المكموتة ويبرجع ذلك عادة إلى الريط 
اللاشعورى فى نفس الفرد بين رائحة ما والحدث الذى أحاط بها : فى الماضى . 

ويعتير السعوديون من أكثر المستهلكين إنفاقًا فى شراء العطور فى العالم بالرغم من انخفاض هذا الإنفاق بعد حرب 
الخليج بالمقارنة بإنفاقهم عليها قبلها . حيث تعتبر السوق السعودية المركز الإقليمى الرئيسى لشركات العطور العالمية فى 

سوق الشرق الأوسط 7*) . وقد اشترى المستهلكون فى السوق السعودية ما يقدر وزنه بنحو )٠٠٠١(‏ طنًا من العطور 

الرجالية والنسوية قيمتها )٤۸-(‏ مليون ريال سعودى فى عام 1996م (416١/ر1413١ه)‏ مسجلين بذاك أعلى معدل 
للاستهلاك الفردى للعطور فى العالم ( ٠ ١‏ ويعرض الجدول رقم )١-١١(‏ تفضيلات المرأة السهودية للروائح العطرية بينما 
يوضح الجدول رقم (١١-؟)‏ معدلات استعمالها لها . 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية ۳۳۹ 


الادراك الحسى وسلوك اللمستهلك الفضل الحادي عشر 
شكل رقم (11-») 


تنثير الألوان على قراءة الإعلانات * 


ار 





1 ا 


. ٠١١ والبدانات الموضيحة منسوية الى الإعلانات بالأبيض والاأسود التي اعنيرت كقاعدة من‎ ٠ ډو من دراسة لدد (١5ه؟) اعلانا‎ 
: المصدر‎ 
CARR Reporl No. (١2.18 (Boscon. Mass: Cahners Publishing, 1980) as reponed in Del I. Hawkins, Roger J. 


Best, and Kenneth A. Coney. Consumer Behavior: [mplications for Marketing Strategy, 2rd Ed. (Plano, Tex- 
as: Businêss Publications, Inc.. 1986). p. 310. 


جنول رقم (۱-۱۱) 
تقضيلات المرأة السعودية للروائح العطرية 


رائحة الزفور ظ 
EAA‏ 

رائحة البخور العربى 

رائحة شرقية 

رائحة عذبة 

رائحة الخشب 


كمه 1 


EET 
رائحة التوايل‎ 


رائحة الؤرد 





: المصدر‎ 
Gulf Marketing Review,: “Life, Luxury 00005 and the Pursuit of Happiness,” March 1997), .م‎ 45. 


Ff.‏ سلوك المسنهلك بين النظرية والتطببق مع التركبز على السوق السعودية 


الفصل الحادى عشر الادراك الجيسى وسلوك الستهلك 








جدول رقم )5-١١(‏ 
معدلات استعمال المرأة السعودية للعطور 


۲ - ۲ مرات فى الأسيوع 
أقل من ذلك 





Gulf Marketing Review: “Life, Luxury Goods and the Pursuit of Happiness,” March 1997), المصدر . .45 .م‎ 


ونظرًا لأن سوق العطور تتميز بالمنافسة الشديدة وبالأسعار المرتفعة ‏ فإن منتجى المواد العطرية يتبارون فى ابتكار 
طرق جديدة لاستخدام العطور فى الأغراض المنزلية غير التعطر والتزين الشخصى » ويتجلى ذلك فى إنتاج العديد من 
المنتجات التى تساهم فى إيجاد بيئة جذابة ومريحة للأعصاب داخل المنزل . مثل : منتجات تعطير جو الغرف ومنتجات 
تعطير السجاد ومنتجات تعطير دواليب الملابس ومنتجات تعطير الأرض والحمامات والمطيغ .. إلخ . 

.. وهناك بعض التجارب الرائدة التى أجريت باستخدام الروائح العطرية خارج المنزل ٠‏ فقد استخدمت العطور فى تخفيف 

الضغط النفسى على المرضى أثناء إجراء الاختبارات الطبية الطويلة والقاسية عليهم فى المستشفيات . كما استخدمت مم 
العمال الذين يؤدون مهام شاقة فأدت الى تحسن إنتاجيتهم عندما سمح لهم ياستنشاق الأوكسيجين المختلط برائحة النعناع 
من أقنعة خاصة على فترات متقطفة ٠‏ كذلك وجد الياحتون أن الطلاب الذين استنشقوا رائحة الشيكولاته أثناء تدريب خاص 
على تذكر الكلمات كانوا أقدر على تذكر الكلمات ٠‏ فى اليوم التالى عندما استنشقوا رائحة الشيكولاته للمرة الثانية بالمقارنة 
بالطلاب الذين لم يتعرضوا لرائحة الشيكولاته على الإطلاق . 

وقد استطاعت إحدى الشركات اليابانية أن تجد لنفسها فرصه تسويقية ممتازة من خلال الاستفادة من هذه النتائج , 
فقد حصلت تلك الشركة - وهى شركة تعمير كبيرة- على براءة اختراع لتعطير جو المكاتب والمصانع من خلال التحكم فى 
الجوؤ بواسطة الحاسب الآلى : ويقوم الجهاز الذى اخترعته الشركة بضخ الروائح المعطرة لجو الغرفة مع هواء التكييف أو 
التدفئة . وتشير نتائج الاختبارات التى أجرتها الشركة إلى انخفاض معدل الخطأً فى تثقيب بطاقات الحاسب الآلى بين 
العاملين داخل الغرف المعطرة بنسية (-65/) بعد استتشاقهم عطر الليمون وينسية )/۸٠(‏ بعد استتشاقهم عطر (اللافندر) ؛ 
ويستخدم هذا الجهان فى الوقت الحاضر فى اليابان فى عدد من المبانى ٠‏ منها . دار للمسنين » كما تخطط الشركة لإدخاله 
فى صالات المطارات والطائرات والقطارات ومحلات الكازينو قى المستقبل . 


استجاية الأفراد للأصوات 


تميل الموسيقى الهادئة المذاعة داخل المحلات التجارية إلى إيجاد شعور طيب فى نفوس المتسوقين يجعلهم يقضون وقتا 
أطول بالمحل . كما تميل النفمات الموسيقية المصاحبة للإعلان عن العلامات التجارية بالإذاعة والتلفاز إلى تعميق معرفة 
المستهلكين بتلك العلامات ١‏ ومن جهة أخرى يؤدى ارتفاع الضجيج والاصوات المزعجة داخل المحلات التجارية إلى شعور 
بعض المتسوفين بالضيق والتبرع مما يدفعهم إلى الإسراع فى الشراء والخروج من نلك المحلات . 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطييق مع التركيز على السوق السكودية ۳L‏ 


الإدراك الحسى وسلوك المستهلك الفصل الحادى عشر 


وتشير تقديرات شركة (ميوزاك [11023) الأمريكية إلى أن ما يقرب من (80) مليون أمريكى يستمعون إلى شرائط 
موبسيقاها الهادئة كل يوم بالمحلات والمراكز التجارية والعيادات الطبية الخاصة والمكاتب. : وتساهم هذه الموسيقى فى تهدئة 
أعصابهم وتشجيعهم على الشراء . وقد اكتشفت الشركة أن إنتاجية العاملين تميل إلى الإنخفاض فى وسط النهار وفى فترة 
بعد الظهر مما دفعها إلى ابتكار نظام جديد أسمته الزيادة التصاعدية فى المثير الحسى(250876551025 (Stimulus‏ 
وبموجب هذا النظام تزداد سرعة الموسيقى فى الأوقات التى تقل فيها إنتاجية العاملين » وتذكر الشركة أن موسيقاها أدت 
إلى تخفيض نسبة الفياب بين عمال المصانم ٠‏ وإلى زيادة إنتاج الحليب بين اليقر وزيادة إنتاج البيض بين الدجاج . 
بالإضافة إلى ذلك تذاع موسيقى شركة (ميوزاك) داخل مبنى وزارة الدفاع الأمريكية (البنتاجون) وفى البيت الأبيض 
الأمريكي كما استخدمت فى سفينة الفضاء الأمريكية أبولو التى ذهيت إلى القمر . 

وقد ظهر حديفًا أحد التطبيقات الصوتية فى مجال الإعلان ويسمى بأسلوي ضغط الوقت (1655100م070) (Time‏ 
ويتضمن زيادة كمية المعلومات المعطاة للمستهلكين فى الإعلان بنسبة تتراوح بين ([50/ و١٠/)‏ فى نفس الفترة الزمنية 
للإعلان وذلك عن طريق زيادة سرعة المذيع بنفس النسبة . ومما يشجع على ذلك أن معظم المستهلكين لا يلاحظون هذه 
السرعة ٠‏ بالإضافة إلى أن نتائج بعض الاختبارات التى أجريت على هذا الأسلوب تدل على أن الناس يفضلون استقبال 
الإعلانات بسرعة أعلى قليلاً من السرعة العادية . غير أن فعالية هذا الأسلوب لم تتأكد تمامًا فقد دلت نتائج البحوث التى 
أجريت فى شأنه على نجاحه فى إقناغ المستهلكين يمحتوى الإعلان فى بعض الحالات وتفليل اقتناعهم به فى حالات أخرى ؛ 
وكان آحد التفاسير التى أعطيت لنجاحه فى إقناع المستهلكين هو أن المستمع يستخدم معدل السرعة كمؤشر على درجة ثقة 
المتحدث بنفسه فالشخص الذى يتحدث يسرعة يعتقد الناس أنه يعرف كل شىء عما يتحدث عنه . وهناك تفسير أخر أكثر 
قبولاً عن الأول مفاده أن المستمع يكون لديه عادة وقت قليل للتفكير فيما احتواه الإعلان من ادعاءات » وبذلك تعطل السرعة 
الأعلى من المتوسط للاعلان استجابات الفرد الإدراكية العارية له ٠‏ وتغير من المقدمات التى يستخدمها فى حكمه على محتواه 
وقد يعوق ذلك - أو ربما يسهل - من تغيير الاتجاه النفسى للفرد وشعوره بحسب الظروف والعوامل الأخرى . 
استحابة الأفراد المرتسطة بحاسة اللمس 

على الرغم من ندرة البحوث الخاصة باستجابة الأفراد للمؤثرات المرتبطة بحاسة اللمس ' فإننا نلاحظ بصفة عامة أن 
حاسة اللمس تلعب دور هاما فى كثير من المواقف الشرائية والاستهلاكية ويشمل ذلك : شراء الملابس التى نهتم بنعومة 
ملمسها . وسوائل الفسيل المعطرة التى تساعد على حعل الملايس المفسولة ناعمة الملمس وذات رائحة منعشة ؛ ومنتجات 
(الشاميو) التى تعطى الشعر النعومة والنضارة . وكريمات اليدين والوجه التى تحافظ على نعومتهما وغير ذلك من المنتجات 
التى لها علاقة وثيقة بحاسة اللمس . 

بالاضافة إلى ذاك يميل المستهلكون الى الريط بين الصقات المميزة للأنسجة كنعومة الحرير وبين المنتجات التى بشترونها , 
ويعتبرون أن النعومة فى الأقمشة رمز للفخامة وأن الخشونة فيها رمز لطول الاستعمال ؛ ولذلك فهم يهتمون بصفة النعومة 
عند شرائهم الملابس والبياضات والستائر ١‏ بينما يرغبون فى شراء أقمشة أقل نعومة ولكنها عملية ومعمرة مثل : الأقمشة 
المستخدمة فى صنع الكساء الخارجى لمراتب النوم وأطقم المجالس ‏ 
استجابة الأفراد المرتبطة بحاسة التذوق 


تلعب حاسة التذوق دورا حيويا قى توجيه سلوك المستهلكين فيما يتعلق بقطاع كبير من المنتجات التى يشترونها ألا وهو 
قطاع المواد الغذائية والمشرويات ؛ وتبذل الشركات المنتجة فى هذا القطاع جهودا متواصلة من أجل تحسين مذاق منتجاتها 


"tf‏ سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 


الفصل الحادى عشر الادراك الحسبى وسلوك الملستهتك 








الحالية وابتكار مذاقات مميزة لمنتجاتها الجديدة تخضع لاختبارات عدة تجريها على عينات من المستهلكين الذين يمتلون 
السوق المستهدف . 

ولقد تضاعفت جهود تحسين مذاق الأطعمة والأشربة فى السنوات الأخيرة مع تزايد المنافسة واتساع الأسواق فظهرت 
الى الوجود -وخاصة فى الخارح- شركات متخصصة فى اختبار وإعداد المذاقات والنكهات الجديدة والمبتكرة من أجل 
ارضاء آنواق المستيلكين الدائمة التغير : وتسمى هذه الشركات ياسم بيوت النكهة (8100565 ۴14۷0۲) » وتزداد أهمدية هذه 
الشركات خاصة عند إعداد نكهات ومذاقات طيبة للأنوا ع الجديدة من الاطعمة قليلة الدسم التى يتزايد طلب المستهلكين 
عليها فى الوقت الحاضر . بالإضافة إلى ذلك تحتفظ بعض الشركات الكبرى بمجموعة دائمة من المستهلكين كخبراء تذوق 
للحكم على مذاق ونكية منتجاتها . كما فى حالة شركة (نابسكو) التى تختار مجموعة من المستهلكين من نوى القدرات 
الممتازة فى التذوق وتعد لهم دورة تدريبيية لمدة ستة أشهر قبل البدء فى مزاولة نشاطهم الاستشارى معها وتسمى الشركة 
هذه المجموعه بالهدئة الحسية الاستشارية (Sensory Panelists)‏ . 


ويعتبر اختبار المذاق المبهم (1651 135:6 8!1720) من الاختبارات الشائعة الاستخدام فى الحكم على مذاق الكثير من 
المأكولات والمشرويات التى تمدها الشركات المنتجة للتوزيع فى الأسواق » ويسمى الاختبار بهذا الاسم لأن هوية العلامات 
التجارية التى يجرى اختبارها تتظل مجهولة للمستهلكين المشتركين فى الاختبار ١‏ حتى لا يتأثر حكمهم على المذاق بالتحيز 
لعلامة معينة على حساب العلامات الأخرى ؛ ويالرغم من أهمية هذا النوع من الاختبارات وشيوع استخدامه فى مختلف 
أنحاء العالم ؛ فإن نتائجه قد تكون مضللة إذا اعتمد عليه مديرو التسويق اعتماد! كاملا ونسوا أنه جانب واحد فقط من 
جوانب تقييم المنتج الجديد وليس كل شىء فيه ١‏ والمثال الواضح على ذلك هو التجرية التى خاضتها شركة كوكاكولا عند 
تقديم منتجها الذى أسمته كوك الجديد (0016) wWع)‏ منذ عدة ستوات فى السوق الأمريكى كمحاولة لمواجهة التحدى الذى 
فرضته عليها المنافسة الشديدة من جانب شركة (بيبسى كولا) هناك . 


فقد أرادت شركة (كوكاكولا) أن تنتج مشرويًا غازيًا مشابها لمشروب (البيبسى كولا) فى درجة حلاوته لكى تستطيع أن 
تجذب إليه المستهلكين . وتزيد من مبيعاتها التى وصلت إلى مرحلة التجمد بل والتناقص فى كثير من الأحيان » ووجدت 
الشركة من دراساتها التسويقية أن السوق المستهدفة لمشروب (البيبسى كولا) - ومعظمها من الشباب - يفضل طعم الكولا 
المتسم بالحلاوة ' فايتكرت المشروب كوك الجديد واجرت عليه اختيازات المداق المبهم فى عدة مناطق جغرافية داخل السوق 
الأمريكية والتى أفادت نتائجها بأن المستهلكين يفضلون مشروب كوك الجديد على مشروتٍ بيبسى كولا بنسية (40 : )٤١‏ فى 
(10) سوقًا » وبناء على هذه النتائج قررت الشركة إنتاج المشرب الجديد وتوزيعه فى السوق الوطنية كلها مع سحب المشروب 
القديم (كوكاكولا) من جميع منافذ التوزيع على الفور وفى نفس الوقت ٠‏ غير أن المركز الرئيسى للشركة فى مدينة أتلانتا 
بولاية جورجيا فوجئ بتجمهر ما يقرب من مليون مستيلك على أبوابه صبيحة تقديم مشروب كوك الجديد وهم ثائرون على 
قرار الشركة بسحب مشروب (كوكاكولا) القديم من السوق . 

لقد نسيت إدارة الشركة أن الناس لا يشترون المنتجات والعلامات التجارية من أجل مذاقها فقط , وانما ديشترونها لما لها 
من خصائص ملموسة وغير ملموسة فمنتج مثل : مشروب الكوكاكولا القديم عمره أكثر من مائة سنة ارتبط فى أذهان التاس 
بذكريات كثيرة مفرحة , وكان المشروب المفضل للأجيال المتعاقبة فى ملابين الأسر وتشكلت له فى مخيلة الناس صورة ذهنية 
قوية ترتبط بالانتعاش والبهجة والمرح والسعادة . كما فات على الإدارة أن هناك فرفًا كبيراً بين أن يفضل الناس مذاقًا 
جديدًا مبهما فى تجربة أو اختبار معملى ؛ وبين أن يتنازلوا عن منتج تقليدى كمشروب (الكوكاكولا) الذى كبروا وترعرعوا 
على شريه والاستمتاع به ٠‏ بالإضافة إلى ذلك هناك بعض العوامل الأخرى الهامة التى ريما أثرت على موضوعية الاختبار 





سلوك المستهلك بين النظريه والتطبيق مع التركيز على السوق السعوديه وعم 


الادراك الحسسى وسلوك المستهلك الفصل الحادى عشر 


فبالرغم من أن شركة (كوكاكولا) تجنيت ذكر اسم علامتها التجارية أثناء الاختبار إلا أن المازر (المرايل) التى ارتداها 
القائمون على التجربة وكذاك اللافتات الترويجية المحيطة بها كانت حمراء اللون وهو اللون المميز لمشروب الكوكاكولا . أخيرا 
هناك علامة استفهام كبرى حول نتائج الاختبار فنسية الأفراد الذى فضلوا المشروب الجديد كوك وهم )/٠٥(‏ فقط لا تمثل 
أغلبية ضخمة مطلقة يمكن الاستناد اليها فى اتخاذ قرار إستراتيجى هام مثل هذا القرار . 
المستويات الحسيه لدى الأقراد 

ندرك الأفراد الأشباء والأحداث من حولهم ودشكلون لها تصورا خاصا فى أذهانهم تحت الظروف العادية ولكن بطرىقه 
تخنلف من فرد الى آخر نظرا لاختلاف حساسية الأفراد وتنوع استجاباتهم للمؤثرات البيئية . ومن الملاحظ بصفة عامة أن 
قدرة الفرد على تمديز أى تغير فى نوعية المثيرات الحسية الخارجية وقوتها تزداد كلما خفتت تلك المثيرات إلى الدرجة التى 
تصل عندها حساسية الفرد إلى أقصاها تحت أدنى مستويات الإثارة . فمثلاً كلما كان الهدوء سائدًا فى الغرفة ارّدادت 
قدرة الفرد العادى على سماع الصوت الناتج من وقوع شىء يسيط وخفيف مثل : القلم الرصاص على الأرض » ولعل هذا 
المبدأ يفسر الاهتمام المتزايد الذى يعطيه المستهلك للإاعلان الوحيد الذى يظير فى استراحات البرامج التلفازية وكذلك للإعلان 
المنشور باللونين الأبيض والأسود فى مجلة مليئة بالإعلانات الملونة . 

هذه القدرة البشرية على التكيف مع الظروف الخارجية التى خلقها الله تبارك وتعالى فى الإنسان لا تمد الفرد فقط 
بمستوى أعلى من الحساسية اتلك الظروف عند الحاحة . ولكنها تساعده أيضا على حماية نفسه من سيل الإعلانات الممل أو 
القاطع للأفكار أو غير المرتبط بحاجاته عندما تزداد كميته كيرا . 

معد هذه المقدمة العامة عن المستويات ا لحسية نشرح فى الفقرات القادمه أربعة مفاهيم مرتبطة بتلك | لمسنويات » هی : 
١‏ -الص الأدنى للإحساس . 
؟ - الحد الأقصى للاحساس . 


5 - الإدراك دون الوعى » ونناقش كيفية استفادة منشات الأعمال منها فى وضع إستراتيجياتها السويقية . 


Absolute Threshold - الحد الأدنى (المطلق) للإحساس‎ - ١ 

- الحد الأدنى أو المطلق للاحساس و أقل مستوى يستطيع القرد عنده الشعور بإحساس ما بحيث إذا قلت قوة امثير الحسى 
عنه ينعدم تأثيره على القرد . لكى تتفهم هذا المفهوم السلوكى فلننظر الى الأمئلة الآتية : 

- إذا جلس فردان هما (س) و(ص) إلى جوار بعضهما فى وسط الغرفة وكان هناك صوت خافت صادر من أحد جواني 
الغرفة واستطاع (س) أن يسمهه بينما لم يستطع (ص) التعرف عليه أو تمييزه كان هذا الصوت أعلى من الحد الأدنى 
للاحساس عند (س) وأقل من الحد الأدنى للاحساس عند (ص) . 

- إذا قام أحد المنتجين بإجراء تغيير طفيف فى تصميم العبوة الخاصة بعلامته التجارية وتمكنت مجموعة من المستهلكين من 
ملاحظة هذا التفيير بينما لم تستطم مجموعة أخرى من ملاحظته : كان هذا التغيير أعلى من الحد الأدتى للإاحساس عند 
المجموعة الأولى وأقل من الحد الأدنى للاحساس عند المجموعة الثانية . 

- المسافة التى يستطيع قائد السيارة قراعة أحد إعلانات الطريق العام عندها تمثل الحد الأدنى للاحساس لديه . فإذا كان 


4£ سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 


القصل الحادى عشر الادراك الممسبى وسلوك المستهلك 


هناك راكبان فى السيارة ولاحظ كل مثهما اللافتة فى وقتين مختلفين » ومسافتين مختلفتين فهذا يعنى أن الحد الأدنى 


من النتائج الهامة المترتبة على هذا المفهوم هو أن الحد الأدنى للإحساس عند الفرد يرتفع فى ظل ظروف التأثير الدائم , 
ويعبارة أخرى ينعدم تأثر الفرد بالمثير الحسى عند تعرضه الدائم أو المستمر له » فمثلا يمر الفرد بعدد كبير من إعلانات 
الطريق وهو يقود سيارته قى الشوارع العامة وغالبًا ما يلتزم بخط السير نفسه عند ذهابه وإيابه يوميًا من منزله إلى عمله , 
فإذا لاحظ إعلانًا جديدا بإحدى اللافتات التى يمر بها ريما يجذب انتباهه فى المرة الأولى وربما يلفت نظره فى المرة الثانية 
أيضنًا ولكن من المشكوك فيه أن يثير هذا الإعلان الفرد حسيًا أو يجذب انتباهه بعد ذلك . ويكمن تفسير هذه الظاهرة فى أن 
الفرد يتعود على المثيرات الحسية التى يتعرض لها بصورة مستمرة إلى الدرجة التى يصيح رد فعله لها محدودا أو منعدها 
- فمثلاً - إذا تعود الفرد على شرب القهوة وهى ساخنة . تصبح القهوة الساخنة شينًا عاديا بالنسية له بل وريما تصبع 
سخونة القهوة شرطا رئيسيًا لاستمتاعه بها وتسمى هذه الظاهرة فى لغة العلوم السلوكية بالتكيف (21100ام403) » ويعنى 
التكيف تعود الفرد على مستوى معين من الإثارة الحسية . وبسبب هذه الظاهرة يلجأ المعلنون إلى تغيير حملاتهم الإعلانية 
على فترات دورية خشية أن يتعود المستهلكون عليها إلى الدرجة التى لا يستطيعون معها الإحساس بتلك الإعلانات . 

ويستطيع مديرو التسويق الاستفادة من مفهوم الحد الأدنى للإحساس أيضًا فى التغلب على التأثير السلبى للازدحام 
الإعلانى ٠‏ وذلك عن طريق زيادة قدرة إعلاناتهم على التنبيه الحسى للمستهلكين حتى يتمكنوا من ملاحظتها ويمكن تحقيق 
ذلك بعدة طرق منها : 
- التجديد والابتكار فى الرسالة الإعلانية . 
- الإعلان قى وسائل غير تقليدية ؛ مثل : الإعلان داخل القطارات وعلى الجوانب الخارجية للأوتوييسات العامة وعلى عربات 

التسوق داخل محلات البقالة . 
- تصميع العبوة بطريقة جذابة . 


ويعتمد نجاح المنشأة فى ذلك إلى حد كبير على قيامها ببحوث المستهلك بطريقة علمية ويصورة منتظمة . 


Terminal Threshold - الحد الأقصى (النهائى) للإحساس‎ - ٣ 


يعبر الحد الأقصى أو النهائى للاحساس عن أقصى مستوى يستطيع عنده الفرد الشعور بإحساس ما . ويذلك فإن لكل 
فرد مجالاً يستطيع فيه ملاحظة المثيرات الخارجية عن وعى ١‏ وينحصر هذا المجال بين حد أدنى أو مطلق للإحساس وحد 
أقصى أو نهائى له . على سبيل المثال يقدر الحدان الأدنى والأقصى لطبقات الصوت التى يستطيع الفرد العادى الإحساس 
بها بمقدار )١(‏ دورة (ضربة) فى الثانية و )١ .٠٠١(‏ دورة فى الثانية على التوالى ٠‏ وهذا هو المدى الذى تركز عليه 
الشركات المنتجة للأجهزة الصوتية عند تصميم تلك الأجهزة (4) . 

يجب أن نلاحظ أن الحد الأقصى للإحساس لا يتساوى عند كل الأفراد لنفس الأسباب التى تقف وراء عدم تساوى الحد 
الأدنى لديهم ٠‏ كما أنه يختلف عند نفس الفرد بمرور الزمن , ولذلك يجب اعتبار كل من الحدين متغفير! نوعا ما وليس تابثا 
دائما » ويجب تحديد كل منهما بالقارنة بقوة المثير الحسى . 

ومن الناحية التطبيقية يعتبر الحد الأدنى للإحساس أكثر أهمية لرجال التسويق من حده الأقصى نظرا للعلاقة الكبيرة 
بين الحد الأول من ناحية وبين تصميم المنتجات من ناحية أخرى . 


سلوك المستهفك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية هم 


الإدراك الحسى وسلوك المستهلك الفصل الحادى عشر 








۳ - الفرق الْسَيْرْ للاحساس - Differential Threshold‏ 


الفرق المميز للإحساس أو الإحساس التياينى هو المقدار الذى يجب أن يزيده المثير الحسى حتى يشعر الفرد بوجود فرق 
فى الإحساس ؛ ويعيارة أخرى هو أقل فرق بين مثيرين حسيين يستطيع الفرد إدراكه , فمثلاً إذا شاهد المستهلكون إعلانا 
عن العلامة التجارية (أ) بجهاز تلفازى من النوع الأبيض والأسود فقد لا يثير انتباههم : لأن كل الإعلانات تظهر باللونين 
الأبيض والأسود ٠‏ أما إذا أذيع نفس الإعلان عن العلامة (أ) باللونين الأبيض والأسود وسط عدد من الإعلاتات الأخرى 
الملونة فى جهاز تلقازى ملون › فهناك احتمال كبير أن يجذب انتياه المشاهدين له . 

وطبقًا لمفهوم الحد المميز للإحساس تعتير قدرة المستهلك على اكتشاف الفرق بين مثيرين حسيين نسبية وفى إطار البيكة 
المحيطة بهما وليست مطلقة ؛ فمثلا قد لا تتسبب المحادثة العادية بين فردين فى الطريق العام الممتلى: بالضجيج فى أية 
مشاكل لهما بينما تؤدى المحادثة الخافتة بينهما إلى إحراجهما إحراجا شديدا إذا تمت فى مكتبة عامة شديدة الهدوء . إذن 
الفرق فى الصوت الذى يجب أخذه قى الاعتبار هنا هو الفرق فى إطار البيئة المحيطة وليس فى مدى ارتفاع أو انخفاض 
الصوت فى حد ذانه . 

ويهتم المنتجون بمفهوم الحد المميز للإحساس ؛ لأنهم يريدون من المستهلكين فى بعض الأحيان أن يلاحظوا التغيرات 
التى يحدثونها فى سياساتهم التسويقية بينما يريدونهم فى أحيان أخرى ألا يلاحظوا تلك التفيرات ٠‏ فمثلاً عندما يتم تغيير 
شكل العبوة أو تصميمها إلى الأفضل أو تقديم خصم سعرى على السلعة يود المنتجون أن يلاحظ المستهلكون ذلك التغيير ؛ 
أما عندما يرفعون الأسعار أو يقللون من حجم العيوة مم بقاء السعر كما هو فهم لا برغبون فى أن بلاحظ المستهلكون ذلك . 

كما يسمى الحد المميز للاحساس أيضا بالفرق الذى يمكن بالكاد ملاحظته -(20[) Just Noticeable difference‏ 
وقد وجد عالم النفس إرنست ويبر (7/6566 1:6165]6) فى القرن التاسم عشر أن مقدار التغيير الذى يمكن للفرد ملاحظته له 
علاقة بالقوة الأصلية المثير » فكلما كانت تلك القوة أكبر لزم أن يكون مقدار التغيير أو الفرق أكير حتى يمكن ملاحظته 
ويعرف ذلك باسم قانون ويبر (/12 91/606) ؛ ولذلك عندما تقدم إحدى الشركات منتهًا جديدا إلى السوق بعبوة ذات 
تصميم فعال وتريد فى وقت لاحق أن تطور تلك العبوة ؛ فمن الحكمة ألا تفير من تصميم العبوة بصورة جذرية وإنما يجب 
أن تلجأ إلى إجراء تغييرات صغيرة وتدريجية ` حتى لا يفقد المستهلكون القدرة على تمييز العبوة التى تعودوا عليها وأحبوها 
لفترة زمنية طوبله . 


Subliminal Perception - -الإدراك دون الوعى‎ ٤ 
يهتم مديرو التسويق فى العادة بإعداد رسائلهم الإعلائية بحيث يكون تأثيرها على المستهلكين أعلى من الحد الأدنى‎ 
غير أن هناك من يعتقد أن الرسائل الإعلائية يمكن تصميمها بحيث تكون سريعة جدا أو ذات مثيرات‎ ٠ للإحساس لديهم‎ 
حسية ضعيفة جدا > على أية حال نحن نرى أن مناقشة مفهوم الإدراك دون الوعى وتقييمة من الأهمية يمكان )ا لهذا المفهوم‎ 
من تأثير كبير على تشكيل أفكار ومعتقدات جمهور المستهلكين حول دور الإعلان والمعلنين وقدرتهم على الشاثير فى‎ ' 
Subliminal Projection ولقد بدأت القصة يتجرية أجرتها شركة استشارية اسمها شركة الإسقاط دون الوعى '(311م0010‎ 
ففى‎ ١ م٠۹۵۷ فى إحدى دور العرض السينمائى !') بولاية نيوجرسى بالولايات المتحدة الأمريكية فى شهر سبتمبر من عام‎ 
أثناء عرض الفيلم قامت تلك الشركة بعرض رسائل إعلانية سريعة على الشاشة تقول (اشرب كركاكولا) و (كُلْ فشار) مرة‎ 


دفو سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 


الفصل الحادى عشر الإدراك الحسى وسلوك الستهلك 


كل خمس توان ولفترة قصيرة جد تبلغ جزءًا واحدًا من )"٠٠0(‏ جزء من الثانية ٠٠٠١/١(‏ من الثانية) وهو معدل سريع 
جدا لا يستطيع معه المشاهدون إدراك الإعلان بحسهم الواعى ١‏ واستمرت التجربة على هذا المنوال لمدة ستة أسابيع 
متواصلة ادعت الشركة بعدها أن التجرية أدت إلى زيادة مبيعات الفشار فى بوفيه الدار بنسبة )/٥۷,۷(‏ والى زيادة مبيعات 
الكوكاكولا بنسية (۸,۸/) خلال فترة التجرية بالقارنة بمبيعات الأسابيع الستة السابقة لها . 


وقد أثارت هذه التجرية اعتراض الكثير من المراقبين وخوفهم من أن ينجع المعلنون فى التاثير على نفسيات الأقراد 
والتحكم فيهم ضد إرادتهم غير أن معظم المحاولات التى تمت بعد ذلك لإعادة إجراء التجرية فشلت فى الحصول على نتائج 
مماظة ('') , كما أنها كانت محل انتقاد الباحثين بسبب خلوها من الضبط العلمى للمتغيرات التى يمكن أن تؤثر فى نتائج 
التجرية ؛ مثل : الفيلم السينمائى نقسه والطقس السائد فى ذلك الوقت . حيث إن هذا النوع من دور السينما تكون عادة 
مفتوحة بلا سقف وغير ذلك من العوامل , بالإضافة إلى ذلك اعترف مدير الشركة التى قامت بالتجرية فى وقت لاحق بأنه 
بالغ فى نتائج التجرية حتى ينقذ شركته الفاشلة من الإفلاس )'١(‏ . 


تفسير المؤثرات من خلال تنظيمها 

طبقا لمدرسة (الجشطالت) فى علم النفس (/[253/670108 06513[6)) لا يدرك الأفراد المثيرات منفصلة عن بعضها » وانما 
يدركونها فى ضوء علاقتها بالأحداث والأشياء والأحاسيس والصور الذهنية الأخرى . بعبارة أخرى يستخلص الناس معانى 
الأشياء من خلال تواجدها معا فى مجموعة متكاملة ومكملة لبعضها ‏ وليس على انفراد وهو مفهوم يمكن ملاحظته في حياة 
الناس خاصة فيما يتعلق بجوانيها الجمالية والرمزية والحسية - فعلى سبيل المثال - قد تعجب إحدى الأسر بثلاثة منتجات 
مختلفة تباع فى ثلاثة محلات تجارية متفرقة ٠‏ هى : غرفة نوم فاخرة لون الخشب فيها بنى فاتح » وورق للحائط لونه أزرق 
سماوى وستائر لونها أحمر قرمزى ؛ بالرغم من أن كلا من هذه المنتجات الثلاثة على حدة يبدو فخمًا وجميلاً فإن وجودها 
معا فى غرفة واحدة قد لا يكون مناسيا ولا متناسقا . 

وترى مدرسة (الجشطالت) أن الأفراد يستخدمون عدة مبادئ فى تنظيم وتفسير المثيرات الحسية سنشرحها فى الفقرات 
الآتية . هى : )١(‏ الإغلاق (؟) التمائل (؟) الشكل والأرضية (5) التقارب (0) الاستمرار )١(‏ التنظيم الأفضل (۷) التناسق . 


Closure - الإغلاق‎ - ١ 


يعنى مفهوم الإغلاق أن المستهلكين يميلون إلى استكمال المعلومات الناقصة فى المثير الحسى ؛ حتى يتسنى لهم بتكوين 
صورة ذهنية متكاملة عنه وعادة ما يقومون بملء المعلومات الناقصة بما يتفق مع تجاريهم السابقة . فمثلاً يميل الأفراد إلى 
قراءة لوحات النيون التى ينقصها حرف أو اثنان ويقومون بتفسيرها دون مشقة كما فى شكل )1-5-١١(‏ . ويستخدم مديرو 
التسويق هذا المفهوم حينما يقومون بإعداد إعلانات إذاعية أو تلفازية تتضمن مقاطع غنائية عن علامة تجارية معينة ؛ ويتم 
إذاعة أو بث تلك الإعلانات لعدة أسابيع وبصورة متكررة ؛ ثم يقومون بإعداد نسخة أخرى من الإعلان مشابهة للنسخة 
الأولى تمامًا » ولكن مع حذف بعض أو كل المقاطع الغنائية واستبدالها بالموسيقى فقط دون الغتاء » ثم إعادة إذاعة أو بث 
الإعلان لعدة أسابيع أخرى . فى هذه الحالة يميل المستمعون أو المشاهدون إلى ترديد كلمات المقاطع الغنائية المحذوفة عند 
سماعهم أو مشاهدتهم للنسخة الثانية من الإعلان ويترتب على استفراقهم فى الإعلان واهتمامهم به أن يتذكروا العلامة 
التجارية المعلن عنها بمعدل أفضل . 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السدوق السعودية بوم 


الادراك الحسى وسلوك المس تهلك الفصل الحادى عشر 
شكل رقم (١١-؟)‏ 
ناد تنام المكترات السنية طبه رة الحقطالت 
() ) مبدا الإغلاق 


( ب ) مبدا الشائل ( ج ) مبدا الشكل والأرضية | 
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1 ( ی ) [ صن ) ظ 


(ن ) مبدا الشاسق 








: و‘ 50 5) فيما مستوحبان من المصدر التالى‎ (g3 ١١( الصدر : جميم الأشكال من تصميم المؤلف ماعدا الشكلين‎ 
\Willlam L. Wilkie, Consumer Behavior, rd Ed. (New York: John Wiley & Sons, Inc, 1994), Exhibiı 9-1, p. 233. 


؟ - التماثل - Similarity‏ 


E‏ فك الأشرزد إلى تنظيم الأشياء عروّات یا کی ا ف سكماك كمي و ع 
المجموعات الأخرى ؛ لكى يووا من كل منها كلا متكاملاً . وهذا أمر نلاحظه جميمًا عندما تتولى ربة البيت ترتيب المواد 
الغذائية بالمطبخ . فنجدها تجمم كل البهارات وتضعها فى أحد الرفوف وتجمع معلبات الطعام وتضعها فى رف أخر وهكذا . 
كذلك نستطيع أن نلاحظ ذلك عندما يقوم كل منا بترتيب مكتبه : فيجمم كل الأوراق والملفات الخاصة بكل موضوع فى ملف 
منفصل . أما على الصعيد التسويقى فتلجا بعض الشركات المنتجة الى اعادة تصميم العبوات الخاصة بأحد خطوط 
منتجاتها لتصبح متمائلة حتى يسهل على المستهلكين التعرف عليها 


Figure and Ground - الشكل والأرضية‎ - ” 


دصف مدا الشكل والأرضية العلاقة بين الشكل والخلفية ذٌ فى الصورة أو فى الإعلان حيث يسود الصورة أحد الأجزاء 
أو العناصر (أى الشكل) بينما تظل باقى الأجزاء أو العناصر مهملة إلى حد ما بالخلفية (أى الأرضية) . ويستطيم مسؤول 
التسويق تحديد كل من الشكل والأرضبة بحسب هدفه من الإعلان . ويمكن فهم هذا المبدأ بسهولة إذا فكرنا فى صمورة 
شمسية بظهر فى وسطها رأس واضحة المعالم لأحد الأشخاصص (الشكل) بينما تمثل المساحة المحيطة بالراس خلفية 


14م سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعهدية 














الفصل الحادى عشير الإدراك الحسى وسلوك المستهلك 





(أرضية) غير واضحة المعالم . ونجد فى هذه الحالة أن اهتمام المصور منصب على رأس الشخص الظاهر بالصورة ؛ ويذاك 
قإن الرأس تمثل الشكل بينما تمثل خلفية الصورة الأرضية . افترض الآن أن المصور ركز آلة التصوير على الخلفية وأهمل 
رأس الشخص ثم التقط الصورة , ماذا تكون النتيجة ؟ فى هذه الحالة تصبح خلفية الصورة هى الشكل بينما تتحول راس 
الشخص الى أرضية غير واضحة المعالم , 

ويتوقف الإدراك الحسى لأجزاء الصورة - الشكل والأرضية - على المستهلك تفسه فى المقام الأول بالإضافة إلى عدد من 
العوامل الأخرى فما يتصوره آحد المستهلكين شكلاً قد يتصوره مستهلك آخر أرضية . انظر على سبيل المثال إلى الشكل 
(۲-۱۱-ج) ماذا ترى ؟ هل ترى كأسا فى منتصف الصورة آم ترى وجهين قريبين من بعضهما ؟ إذا كنت ترى كأسا 
فالكأس بالنسية لك هو 'الشكل' والمساحة السوداء بالصورة هى «الأرضية» , أما إذا كنت ترى وجهين متقاربين فالوجهان 
هما «الشكل» والمساحة البيضاء بالصورة هى «الأرضية» . 


وعند تطبيق هذا المبدأ عمليًا يمكن التركيز على المثير الحسى الرئيسى فى الرسالة الإعلانية وجعله ”الشكل مع تقليل 
_ الاهتمنام بباقى عناصر الإعلان وجعلها «الأرضية» , فمثلاً فى إعلان لمشروب (بيبسى كولا) يظهر فيه مجموعة من الشباب 

وهم يمرحون ويشربون (الييبسى كولا) , قد يكون الشكل أى التركيز فى الإعلان على مشروب (البييسى) نفسه وقد يكون 
'الشكل" هو الجو الاجتماعى السائد بين الشباب . فى الحالة الأولى يجب أن تظير زجاجة (البييسى كولا) فى صدر الإعلان 
بوضوح (الشكل) بينما يظهر فى الخلفية (الأرضية) عدد من الشبان بطريقة غير واضحة تماما وهم يلهون ويمرحون 
ويشربون (البيبسى) » أما فى الحالة الثانية فيجب أن تنعكس الأمور حيث يتم تسليط الضوء على جماعة الشباب قيظهرون 
جميعا بوضوح فى الصورة (الشكل) بينما تظهر زجاجة (البيبسى كولا) فى الظل من خلفهم (الأرضية) . 


Proximity - التقارب‎ - £ 


طبقا لبد التقارب يميل الآفراد إلى اعتبار المثيرات الحسية القريبة من بعضها من حيث الزمان أو المكان ذات علاقة 
ببعضها » أما المثيرات الحسية المنفصلة عن بعضها زمانيا أو مكانيا فيعتبرونها مختلفة عن بعضها ولاعلاقة لبعضها 
بالبعض الآخر . فمثلاً قد ينظر أحد الأفراد إلى صور لفيل وحمامة ودب كتلك التى تظهر فى شكل (١١7-1-د)‏ فلا تعنى له 
أى شىء ؛ بيتما ينظر فرد آخر إلى نفس الصور فيبتسم ويشعر بالسرور يسرى فى نفسه ؛ لأن وجود هذه الحيوانات معا 
يذكره بالأوقات السهيدة التى كان يبقضيها بحديقة الحيوان مع أسرته وهو صغير . 

ويستخدم مديرو التسويق مبدأ التقارب بكثرة فى إستراتيجيات الترويج فمن المعتاد أن تظهر منتجات المياه الغازية 
والوجبات السريفة فى الإعلانات فى جو من المرح والناس يتناولوثئها فى حالة من النشاط والحيوية » وغالبا ما تظهر 
السيارات الرياضية (الاسبور) فى الإعلانات ؛ وهى فى مقدمة السيارات المتسابقة فى حلبات سباق السيارات أو فى مواقف 
تناقسية مشابهة . كذلك نجد فى الأساليب الإعلانية المقارتة أن العلامة التجارية للشركة المعلنة تنضم الى فئة المنتجات 
والعلامات التجارية الممتازة وتنفصل عن المنتجات الأخرى المنخفضة الحورة (؟') . 


ه - الاستمرار — Continuation‏ 
عندما تنساب الأشكال والأنماط الهندسية يسلاسة فى اتجاه معين » فإننا نميل إلى متابعتها فى ذلك الاتجاه والى رؤية 


عناصرها كمجموعة متكاملة ٠‏ لذلك ففى الشكل (١١5-1-ه)‏ من غير المحتمل أن نعطى اهتمامنا للشكل الأيسر (ص) بالرغم 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية £4 


الادراك الجخسى وسلوك المسنهلك 


الفصل الحادى عشر 


من أنه بالتاكيد جزء من الشكل الأبمن (س) بينما قد نركز على الشكل (س) بصورة أكبر ('') . هذه النزعة الطبيعية يمكن 


أن تقود العين إلى الرسالة الإعلانية أو اسم 


الإعلان الذى يضمه الشكل رقم )1-١١(‏ . 
5 - التنظيم الأفضل - :0 2دو مع ورط 
the Good Gestalt‏ 


يميل الأفراد الى الأشكال ذات 
التنظيم الأفضل والانماط الأحسن ولذلك 


فالشكل الأيسر (ص) فى الشكل (5-11- ا 


و) هى جزء من الشكل الأيمن (س) ولكتنا 
تميل الى قيول الشكل الأيمن اكثر لأنة 
E E NEE‏ ل IE‏ 
الا ا اا من ان 


الاسلامى كالشكل الأيمن هنا تلقى | 


N‏ ا كبر اع :الفا د عتر يننا 
فى أحد الإعلانات المطبوعة . 


۷ - التناسق - Symmery‏ 
دتجه إدراك الفرد عادة إلى الأشكال 
المتناسقة أكثر من الأشكال غير المنتناسقة 
امقر ا ار دنا -ز) لدينا 


منها من مثلثين مرسومين بطريقة معينة , 


في الهميه: ی ا 


رؤية مثلثين متداخلين ولیس شكلا واحدا 
شرا :وف الملسسوعة :(عن) سفيفيل 
القارئ إلى التركيز على المثلث الأيمن بدلا 
من تصور الشكل غير المتناسق للمثاثين 


معا :رقن الع (2):نسيسل اا 
إلى تتبع الشكل كله بتنسيقه الحالى ‏ بل || 


وسيتظر إليه بصورة أكثر ت تفيضينا ویشکه 
قی خياله كسيهم مرسوم . 


Pb «° 





العلامة التجارية وخاصة اذا صمم الإعلان بطريقة ابتكارية كما هو الحال فى 


شكل رقم 8( 
هبدأ الاستمرار مى الإعلان 


ا مغطاة بشو غرلا E‏ 


رورس 


سلوك المستهلك بين التظرية والتطببق مع التركيز على السوق السعودية 


الفصل الحادى عشر الادراك الى وسلوك المستهلك ‏ 





عوائق الادراك الحسسى 

تتم عملية الإدراك الحسى فى ظل الظروف العادية بصورة طبيعية فتتكون الصورة الذهنية للمثير الحسى فى مشيلة 
الأفراد دون تشويه أو تحريقف وفى هذه الحالة يعنى المثير تفس الشىء لكل الأفراد وتكون صورته الذهنية لديهم جميعًا 
متشابهة , غير أن هذه العملية قد تتأثر فى بعض الأحيان ببعض العوامل أو العوائق التى قد تؤثر فى إدراك الفرد للمثير 
مما يتسيب فى تشكيل الصورة الذهنية للمثير الحسى لديه بطريقة غير طبيعيه » وربما تؤدى تلك العوائق إلى استبعاد المثير ؛ 
تماما من دائرة اهتمام الفرد » ويصفة عامة يمكن تقسيم تلك العوائق إلى قسمين رئيسيين هما الموائق المرتبطة بالمؤثرات 
التسويقية وتلك المرتبطة بالمستهلكين . 


أولاً : العوائق المرتبطة بالمؤثرات التسويقية 
برامجهم التسويقية والترويجية والتى قد بكتنفها بعض الفموض ١‏ ويعتى غموض المثير الحسى (/إأناع زتاوصف (Stumulus‏ 
عدم وضوحه للمستهلك مما يؤدى الى نتعدد معائيه » وفى هذه الحالة يقوم المستهلك بتفسيره يما بتفق مم حاجاته ودوافعه 
الخاصة . فمثلاً يلجأ بعض المعلنين إلى تصميم الإعلان التجارى عن السلعة بحيث تكتنفه درجة من الفموض بهدف جذب 
انتباه المستهلكين له » فى هذه الحالة ينظر المستهلكون إلى الإعلان ويفسره كل منهم بحسب رغباته ودوافعه الخاصة , وقد 
یری فيه ما لايراه غيره من الناس وربما لايرى فيه شيئًا على الإطلاق فينصرف عنه . 
ولا يعتى ذلك أن الغموض فى الإعلان غير مرغوب فيه بالمرة ؛ لآن هدفه الرئيسى هو إيجاد درجة من التشويق لدى 
المستهلك وريطه فكريًا بالإعلان . مما يزيد من قدرته على تذكر العلامة لقفترة زمنية طويلة : ولكن مناقشتنا السايقة تعنى 
١‏ - أنه يجب أن تكون درجة الغموض فى الإعلان متناسبة مع قدرة القطاع السوقى المستهدف على إدراك مضمونه . 
؟ - أن المعلن يمكنه استخدام درجة عالية من الغموض فى البداية ضمن خطة إعلانية متكاملة يسعى قد فيها الى تخفيض ذلك 
الغموض تدريجِيًا من خلال نشر ٠‏ أو بث سلسلة من الإعلانات على فترة زمنية طويلة نسبيا تزداد فيها درجة الوضوح 
من إعلان إلى آخر خلال تلك الفترة ‏ 
" - أنه يمكن أن يكون هدف الفموض فى الإعلان هو ترك الحرية للمستهلك لاسبتخلاص المعنى الذى يروق له من الإعلان , 
قى هذه الحالة يميل المستهلك إلى اسقاط رغياته وتمنياته فى المعنى الذى يخصصه للاعلان . 


4 


ثانا : العوائق النفسيه المرتسطه بالملستهلك 

يعرض الشكل رقم (0-11) أهم العوانق النفسية التى تعرقل عملية الإدراك الحسى لدى الفرد ٠‏ وتؤدى إلى تجاهل 
المثيرات الحسية أو تحريف الصورة التى تتكون فى ذهنه عنها ؛ أو تعوق تكوينها بصورة طبيعية . وتشمل تلك العوائق ما 
يلى : 
١‏ - التعرض الانتقائى للمثيرات الحسية . 


. الإعاقة الإدراكية للمثيرات الحسية‎ - ٣ 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السهودية ۳۵1 


الإدراك الحسسى وسلوك المستهلك الفصل الحادى عشر 
٣‏ - الدفاع الإدراكى ضد المثيرات الحسية . 

. الانتقاء الإدراكى للمثيرات الحسية‎ - ٤ 

ه - الانتباه الانتقائى للمثيرات الحسية . 

1 - التحريف الانتقائى للمثيرات الحسية . 

۷ - الاحتقاظ الانتقائى بالمثيرات الحسية . 


وسنتناول هذه العوامل بالشرح فى الفقرات التالية مع ضرب بعض الأمكة التسويقية . 


شكل رقم )0-١١(‏ 


العوائق النفسية لعملية الإدراك الحسى 







معالجة المثيرات التى 
تعرض لها الفرد 





"af‏ سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 


الفصل الحادى عشر الادراك الحسى وسلوك الملستهلك 
كيف تقر شكل /4-١1(‏ : 


اذا لم يتعرض الفرد لأى مثير حسى حؤله فإنه لن تدرك وجوده ١‏ أما إذا تعرض للمثيرات الحسية فهناك ثلاثة احتمالات هى : (أ] أن يتعرض 
لكل ا لثيرات الحسية حوله (ب) أن يقوم لاشهوريًا بإعاقة دخول ا مثيرات الحسية إلى وعيه (ج) أن يسع لنفسه بالتعرض لبعض ا مثيرات الحسية 
ا منتقاة مع !همال باقيها . وفى حالة تعرض الفرد لكل أر لبعض الثيرات الحسية هناك أيضا ثلاثة احتمالات : (أ) أن تنساب ا معلومات الخاصة بكل 
ا مثيرات التى تعرضر لها الفرد إلى ذهنه فيتم معالجتها (ب) أن تكون بعض ا مثيرات الحسية من النوع الذى يهدد السلام النفسى والأمن الداخلى 
للفرد فينشاً لديه دفاع إدراكى ضدها (ج) أن تكون بعض الثيرات الحسية أهم من غيرها - من وجهة نظر الفرد - فينتقيها ويركز عليها ويهمل 
الباقى . تتلخص الخطرة التالية فى تحديد عدد ا مثيرات الحسية التى يعطيها الفرد انتباهه . فقد ينتبه إلى كل ا مثيرات التى توصل إليها قى الخطوة 
السابقة أو ينتقى بعضها ويركز عليها انتياهه . بعد ذلك هناك احتمالات : (أ) أن يعالج الفرد ا معلرمات الخاصة با مثيرات التى تهمه ممالجة طبيعية 
فنتكون صورة ذهنية طبيعية عنها فى مخيلته (ب) أو يحدث للصصورة الذهنية ا متكونة للمثير شىء من التحريف ‏ أخيرا قد يحتفظ ا مستهلك فى ذاكرته 
با معلومات الخاصة بكل الثيرات التى تعرض لبا واهتم بها وأعطاها انتبافه وتكونت فى مخيلته صورة معينة عنها ٠‏ أو بكون الاحتفاظ بتلك 
الطومات انتقائيا قيهمل الصور الذهتية لبعض ا مثيرات ويحتفظ ببعضها الآخر . راجم شرح هذه العرائق والأمثلة التسويقية عليها بهذا الفصل . 


Selective Exposure — التعرض الانتقائى للمثيرات الحسية‎ - ١ 


يشير اصطلاح التعرض للمثير الحسى (عE×00511)‏ إلى درحة ملاحظة الفرد لمؤثر متواجد فى محيط أجهزة الاستقبال 
الحسية لديه » فمن المفترض فى ظل الظروف العادية أن يلاحظ الفرد كل المثيرات الحسية التى تخيط به ما لم يكن هناك 
عائق مادى يمئع من تعرضه لها . غير أن ردود أفعال الأفراد للمثيرات الحسية فى البيئة المصيطة بهم تختلف فى بعض 
الأحيان عن هذا الافتراض النظرى ٠‏ لأنها قد تخضع لعملية تصفية لاشعورية تمنع تعرضهم لبعضها فهناك من المثيرات ما 
يلاحظها الأفراد ويركزون عليها وهناك ما يتجاهلونه وهناك ما لا يعلمون عنه شينًا بالمرة . 

ولنتدليل على ذلك انظر إلى ما حدث مع أحد البنوك الأمريكية ويقع مقره فى مدينة منيابولس والذى يدل على أن 
المستهلكين يتجاهلون المعلومات التى لا تهمهم ويسقطونها من اعتبارهم تمامًا . قام البنك الذى يسمى 20111118651650 
Nationa Bank‏ بتوزيع نشرة خاصة كلفته (- -.,15) دولار على (... , )٠١٠‏ من عملائه تنفيذا لأحد القوانين الفدرالية 
الذى تطلب شرح عزايا حماية أموال الفرد عند استخدامه لنظام الإيدا ع الإلكترونى ١‏ واختار البنك مائة نسخة من النشرة 
أضاف إلبها عبارة تقول : «إذا وجدت هذه العيارة فتقدم إلى البنك لتسطلم جائزة قدرها عشرة دولارات» . كم عدد العملاء 
الذين تعتقد أنهم تقدموا للبنك لاستلام تلك الجائزة ؟ من المدهش أن البنك أرسل النشرة إلى العملاء خلال شهرى مايو 
ويونيى » وحتى شهر أغسطس لم يتقدم أحد إلى البنك لاستلام الجائزة (*') ! عموما هناك ثلاثة عوامل رئيسية تؤثر فى 
تعرض المستهلك للمثيرات الحسية حوله . هى : (أ) خبرته وتجاربه الماضية (ب) يقظته الإدراكية (ج) درجة تكيفه مع المثير . 


أ - خيرة القرد وتحاريه الاضية - Past Experience‏ 


تلعب الخبرة المتراكمة لدى المستهلك نورا هاما فى تعرضه للمثيرات الحسية حوله فقد تشجعه على التعرض لها إذا 
كانت تجريته السايقة المرتيطة بها إيجابية , أى تمتعه من التعرض لها إذا كانت تجربته مؤلمة أو سلبية » وتقوم الخبرة 
السايقة فى هذا الصدد بدور المرشحات الإدراكية التى توجه سلوك الفرد نحو التعرض للمؤثر أو تجنبه . فمثلا إذا ظهر أحد 
الممثلين الكوميديين فى إعلان تلفازى وكان المشاهد يعلم من خيرته السابقة بهذا الممثل أنه خفيف الظل فهناك احتمال قوى 
أن مشتد انتباه المشاهد لذلك الإعلان . كذلك يتجذب الفرد عادة الى الإعلانات التى تذكره بأحداث سعيدة مر يها فى الماضى ٠‏ 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السفودية ۳o‏ 


الادراك الحسى وسلوك المسستهلك القصل الحادى عشر 


او كانت تحتوى على منتجات ترتبط فى ذهنه بذكريات طيبة فى حياته . من جهة أخرى إذا مر المستهلك بظروف غير سارة 
فى أحد المراكز التجارية كأن بكون قد لقى معاملة غير لطيفة من بعض الباعة فيه أو ساعته الجودة المنخفضة لأحد المنتحات 
فالاحتمال الأكبر هو أن بنصرف ذلك المستهلك عن الإعلان عن هذا المركز أو ذلك المنتج ولا يلتفت إليه . 


ب - الدقظة الادراكدة للفرد - Perceptual Vigilance‏ 


الإدراكية للغرد ومستوى الإشباع لحاحاته / حيث تزداد اليقظه الإذراكية كلما كان مستوى الإشباع الذى بشعر به نحو 
حاحاته منخفضا لذلك فالمستهلك الذى لم يكن بلاحظ إعلانات السيارات الجديدة من قبل تصبح ملاحظته لتلك الإعلانات 
قوية عندما يكون فى حاجة إلى سيارة جديدة . كما أن المستهلك الذى لا يعير أى انتباه لإعلانات الوجبات السريعة فى 
الظروف العادية يفطى أهمية خاضية للك الإعلانات عندما بشعر بالجوع الشديد وشو دود سيارته على الطريق الفاح وهكذا : 
وقى حالات الشراء المهمة تقود الدفقظة الإدراكيه القرد إلى المعلومات الضرورية التى تساعده فى الحصول على المناقم 
المرغوية فى المنتج أما فى حالات الشراء غير المهمة » فان اليقظة الإدراكية تعمل على تصفية المعلومات المتاحة واستبعاد غير 
١1 :‏ 
المهم منها ") . 


تحدث عملية التكيف حينما يتهود المستهلك على المثير الحسى الى الدرجة التى يتعدم عندها تاثيره عليه مما بيكرتب عليه 
ألا يعيره المستهلك أى انتياه ‏ ولكى بجذب المثير انتياه المستهلك لابد أن تكون قوته أكبر من المعتاد . وتساهم عوامل كثيرة 
فى تكيف الفرد مع ال مثيرات الحسية نستعرضها باختصار فى الجدول رقم (5-11) ("') . ۰ 


جدول رقم (11"؟) 
أسباب تكيف الفرد مع المثيرات الحسية 


سن 


الفرد معها لأن تأثيرها الحسى عليه ضعيف . 





۲ - فترة دوام المثير ال يزداد تكيف الفرد مم المثيرات الحسية التى تحتاج إلى وقت طويل نسبيا للاستقبال 
والادراك لأنها نتطلي انتياد الفرد لها لمدة أطول . 

٣‏ - درجة تعقد امثير الحس كلما كان المثير الحسي بسيطا ساهم فى سرعة تكيف الفرد معه نظرا لعدم احتوائه 
على تفاصيل كثيرة أو معقدة . 

. مدى تعرض الفرد للمثير الحسى | كلما زاد تعرض الفرد للمثير الحسى زاد التكيف‎ - ٤ 





ه - علاقة المثير الحسى بحاجات المستباك | يميل المستبلك إلى سرعة التكيف مع المثيرات الحسية التى لا علاقة لها بحاجاته 
وكذلك مع المثيرات الحسية غير المهمة بالنسبة له . 








Michael R., Solomon: Consumer Behavior (Boston, Mass: Allyn and Bacon, 1992), p. 5|. : المصير‎ 


aL‏ ۰ سلوك المستهلك بين النظريه والتطبيق مع التركير على السوق السعودية 


الفصل الحادى عغشر الادراك الحسبى وسلوك المسنتهلك 
۲ - الإعاقة الادراكية للمثيرات الحسية - Perceptual Blocking‏ 


يتعرض المستهلكون كل يوم لسيل عارم من المثيرات الحسية التسويقية (كالإعلانات والنشرات الدعائية والأخبار الخاصة 
بالأحداث التسويقية الجارية بالأسواق ونوافذ المحلات التجارية والمنتتجات المعروضة بالأسواق .. إلغ) وغير التسويقية 
(كالمكالمات الهاتفية والأخبار العائلية والأخبار المحلية والهالمية والأصدقاء .. إلخ) . ونظرا لضخامة هذا السيل من المثيرات 
الحسية يلجأ الأفراد إلى إعاقة دخولها إلى وعيهم من خلال تجاهلها , وتدل نتائج البحوث التى أجريت فى هذا الصدد على 
أن المستهلكين يقومون بعملية تصفية للكم الهائل من الإعلانات التى يتعرضون لها وبخاصة الإعلانات التلفازية » ويسقطون 
أغليها من اعتبارهم ولا يعيرون اهتمامهم إلا لنسبة صغيرة منها . 


" - الدفاع الإدراكى ضد المثيرات الحسية - Perceptual Defence‏ 


ينشأ لدى بعض الأفراد نوع من الدفاع الإدراكى ضد المثيرات الحسية التى تهدد أمنهم الداخلى وسلامهم النقسى . 
وكذلك ضد المثيرات التى تهددهم والتى لا نتفق مع حاجاتهم وقيمهم ومعتقداتهم وميولهم ' فتكون فرصة إدراكهم لها أقل من 
فرص إدراكهم للمثيرات المحايدة فى ظل ظروف التعرض العادية , أو قد يتسبب الأمر فى تحريفهم لها بطريقة لاشعورية » 
فمثلا يميل بعض المدخنين إلى تجنب أو تجاهل المقالات والأخبار التى تربط بين التدخين من ناحية وبين مرض سرطان 
الرئة من ناحية أخرى ٠‏ أو يفسروتها بطريقة لا توصل إلى ذلك المعنى ؛ كما يعمد يعض المستهلكين الذين مروا يوقت عصيب 
عند معالجة أسنانهم فى الماضى إلى تجاهل نصيحة الأقارب أو الأصدقاء بالذهاب الى طبيب الأسنان عندما يعانون لاحقا 
من بعض المشاكل فى أسنانهم ٠‏ ويعتير الدفاع الإدراكى حالة خاصة من الإعاقة الإدراكية التى نوقشت فى الفقرة السابقة . 


Perceptual Selection - الائتقاء الادراكى المثيرات الحسية‎ - ٤ 


يفرض المستهلكون ويلا وعى الرقابة على كمية وتوع المدخلات الحسية التى بسمحون لحواسيم بقبولها ٠‏ ويذلك لا يهتنم 
الفرد عادة بكل المتيرات الحسية الى بتعرض لها فى البيئة المحيطة به › انما بتتقى منها ما بهمه ويهمل الباقى . تنا 
عملية الانتقاء الإدراكى هذه بثلاثة عوامل رئيسية هى (أ) طبيعة المثير الحسى نفسه (ب) توقعات المستهلك عن امثير الحسى 
المبنية على خبراته السابقة (ج) دوافع المستهلك وقت استقبال المثير الحسى "© . 


كلما كان المثير الحسى (أى المؤثر التسويقى) قويا أو غير تقليدى » نجع فى لفت نظر الفرد وأقنعه بأخذه فى الاعتبار , 
وفى هذا الصدد يبذل مسؤولو التسويق جهودا كبيرة من أجل زيادة تأثير المتغيرات التسويقية على المستهلكين حتى يدركوا 
وجودها بسهولة . ويشمل ذلك نوع المنتج ودرجة جودته وخصائصه الطبيعية وتصميم العبوة وشكل العلامة التجارية 
والمؤثرات الإعلانية والموقع التنافسى للعلامة التجارية .. إلخ . ومن أجل تحقيق ذلك يلجأ مديرو التسويق إلى استخدام 
الوسائل الآتية على سبيل المثال : 
- استخدام مفهوم التباين (0021:251©) فى تصميم الإعلانات وذلك عن طريق جعل الإعلان غير تقليدى فمثلا تتضمن بعض 
الإعلانات المطبوعة مساحات كبيرة بيضاء » وفى بعض الإعلانات التلفازية لا يستخدم الصوت فى الربع الأول من مدة 
الإعلان ؛ كما يتم إنتاج بعض الإعلانات باللونين الأبيض والأسود بينما تظهر السلعة بالآلوان الطبيعية فى وسطها . 

- إعداد الإعلان التلفازى فى صورة قصصية بحيث لا يدرك المستهلكون أنهم يشاهدون إعلانًا تجاريًا عن إحدى السلع أو 
الخدمات إلا فى ختام القصة . 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية ونم 


الادراك الحسى وسلوك الستهلك الفصل الحادى عشبر 





سلعة أو خدمة ما تظهر فى صورة مقالات ببعض المجلات ؛ غير أن هذا الأسلوب الإعلانى بواجه انتقادات مفادها أنه 
بطم الحقائق ويوحى الى القارئى أن الموضوع الذى يقرؤه هو مقالة محابدة يدنتما هى فى الواقم إعلان دفعت تمنه 
الشركة المعلنة للعجلة زلذلك غاليًا ما يخلط المستهلكون بين الاثنين . 

- تمييز العبوة عن العبوات المنافسة بهدف سرعة ملاحظة وإدراك المستهلك لها . واذا أخذنا فى الاعتبار أن الوقت الذى 
بنظر فيه ا استهلك إلى العبوة على أرفف البقالات لا يتعدى )٠١/١(‏ من الثانية يصبح من المهم جدا أن يكون تصميمها 
من حيث الاسم والشكل والألوان والعلامة التجارية قادرا على احداث التنبيه الحسى اللازم للالتفات اليها وتذكرها . 


ب - توقعات الستهلك عن الثير الحسى - Expeclafi0nsS‏ 

يميل الأفراد فى العادة الى رؤية ما يتوقعون شكل رقم )1-١١(‏ 
E "|‏ قلقت فنا ١ 5 2 ESSE ES.‏ 5 7 8 
E‏ ا فر ن يروه على استخدام الأشكال غير ال ملوفة فى الإعلان بهدف جنب انتباه المستهاك 
معرفتهم بالأشياء وعلى تجاريهم الماضية ٠‏ 
فالمستهلك الذى يتوقع أن يعامل معاملة سيئة فى 
لاان س ا ال ها 
افا تع غ ارت الك الل مناه غك 
تجربته مع مندوبى البيع بنفس المحل فى الماضى , 
والمستهلك الذى يخيره صديقه الذى يئق فى حكمه 
أن (الفرامل) فى نوع معين من السيارات غير 
محكمة , فإنه يتوقع أن تكون (الفرامل) فى ذلك 
النوع من السيارات غير محكمة ويشعر بذلك 
عثرها: تخوت فاده لك المشازة : 


ومن جهة آخرى تتلقى المؤواى الى تجا رضن 
بشدة مع توقعات الفرد انتباهًا كبيرا من جانيه 
بالمقارنة مع المؤثرات التى تتفق مع توقماته ؛ 
ولذلك تسكحوزن الشيؤات الانتكازية خماما على 
اهتمام المسستهلكين أكثر من الفبوات القادية 
الأخرى , كما أن الإعلانات الفربية وير المالوفة 
تكن اخغاء الشكرلكين أكثر مث اغلاات الماد : 
وف الأامظة على ذلك الاعلان الذي نره اخم : 
تخطيط الاسرة بالمملكة المتحدة ويظهر فيه رجل 
بطنه مننفخة ويبدو كالمرأة الحامل رتقول العبارة | 
الرئيسية فيه :»ألا تكون أكثر حذرا إذا كنت انت ج 
الذى ستصبح حاملا ؟ ' وقد استحون هذا الإعلان 
على انتياه المستهلكين بصورة كبيرة ") . راجع © 
ZIMAS E TO‏ 
e oy ARRAS NE SE E‏ 
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۳۵٦‏ سلوك المسنهلك بين الئظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السهودبة 


الفصل الحادى عشر الإدراك الحسبى وسلوك المستهلك 


ج - نوافم ا مستهلك وقت استقبال ا مثير الحسى - وءدة انال( 


كلما زادت حاجة المستهلك لشىء ما وكان لديه دافم قوى لإشباع تلك الحاجة . تركز اهتمامه على ذلك الشىء وحده , 
وأهمل باقى الأشياء والمؤثرات الأخرى الموجودة فى البيئة المحيطة يه . على سبيل المثال سيهتم المستهلك المصاب بمرض 
السكرى فى الدرجة الأولى بكمية السكر الطبيعى المضاف إلى الماكولات والمشروبات التى يشتريها » بينما يهتم المستهلك 
الذى يعانى من ارتفا ع ضغط الدم يصورة مستمرة بكمية الح المضافة إلى طعامه وشرابه . كذلك نجد أن المستيلكين 
المهتمين بلياقتهم اليدنية وصحتهم العامة يعيرون اهتماما كبيرا للإعلانات الخاصة بالأغزية والمشرويات قليلة الدسم 
والمنتجات ذات السعرات الحرارية القليلة والإعلانات الخاصة بالنوادى الرياضية وإعلانات تخفيض وزن الجسم (أى طرق 
التخسيس) بالمقارنه ببافى المستهلكين . 

ويصفه عامه يتجه إدراك الفرد نحو الفناصر البينية التى تهمه دون غيرها ٠‏ فالشخص الذى يشعر بحاجة إلى شراء 
ملابس ثقيلة استعدادا لفصل الشتاء يتجه إدراكه بطريقة غريزية نحو الإعلانات والمعلومات الخاصة بمحلات بيع الملايس 
الثقيلة » والطالب الذى يبحث فى موضوع ما تتركز حواسه على إدراك عناصر هذا الموضوع فى المراجم المتاحة له دون غيره 
من الموضوعات ١‏ والمستهلكون الذين أتمو! الشراء ينتقون الإعلانات التى تؤكد لهم حسن اختيارهم والحكمة فى قراراتهم 
الشرائية ويقرؤونها ويهتمون بها أكثر من غيرها وهكذا . لذلك يسعى مسؤولو التسويق إلى التعرف على الحاجات المدركة 
للمستيلكين بهدف إعداد منتجاتهم ويرامجهم التسويقية يما يتناسب مع نلك الحاجات . 


ه - الاتتباه الانتقائى للمؤثرات الحسية - Selective Attention‏ 


بعد أن يتعرض الفرد للمثيرات الحسية المحيطة به وبلتقطها حواسه فقد يهتم بها كلها أو يركز انتباهه على جزء منها 
فيستوعيه ذهنيًا ويهمل الباقى . ومن الملاحظ أن عملية الانتياه الانتقائى هذه ترتيط بالحاجات غير المشبعة للأفراد ارتباطًا 
وثيقا ٠‏ ففى العادة يهتم المستهلكون بالمثيرات الجسية التى تشيم حاجاتهم وتتفق مع اهتماماتهم الخاصة بينما لاينتيهون 
للمثيرات التى ليست لها علاقة بحاجاتهم أو اهتماماتهم » ومن الأمئلة على ذلك اهتمام الناس بالإعلانات الخاصة بالسلع 
والخدمات التى تشبع حاجاتهم والمحلات التجارية التى تعرضها وعدم الانتباه إلى الإعلانات والمخلات التى لا تعرض تلك 
المنتجات . 


ومن الجدير بالذكر أن رغيات المستهلكين تختلف من حيث نوهية وكثافة المعلومات التى تهمهم وشكل الرسالة الإعلانية 
التى تجذب انتياههم وتوع الوسيلة الإعلانية التى تحمل إليهم الرسائل الإعلانية » فيعض الناس يهتم بالسعر أكثر من أى 
عنصر أخر فى المزيج التسويقى ؛ والبعض الآخر يهتم بمظهر السلعة والبعض الثالث يهتم بالجانب الاجتماعى فى الشراء 
والاستهلاك . من جهة أخرى يفضل بعض الأفراد الرسائل الإعلانية الأكثر تعقيدًا والأكثر غموضا ‏ بينما يفضل البعض 
الأخر الرسائل البسيطة ذات التعبير المباشر ؛ وهكذا يتفاوت المستهلكون فى درجة انتقائهم للمؤثرات وما يترتب عليها من 
انتباه يولونه لتلك المؤثرات . 


5 - التحريف الانتقائى للمثيرات الحسية - Selective Distortion‏ 
تخضع بعض الثيرات الحسية التى يهتم بها المستهلكون ويولونها انتباههم لنوع من التشويه أو التحريف نتيجة لستة 


عوامل يمكن تلخيصها فيما يلى (“) : 
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امإدراك الحسى وسلوك الستهلك الفصل الحادىي عشر 


أ - الحكم على الأشياء من خلال مظهرها الخارجى - ع326جقءممة Physical‏ 


قد لا تتكون فى دهن القرد صورة صحيحة عن المثير الحسى بسبب حكمه عليه من مظهره الخارجى » فمثلاً قد يحكم 
أحد الأفراد على شخص معين بأنه يتصف بصفات وخصائص معينة » لأنه يشبه فى شكله وفى مظهره إلى حد كبير 
شخصا آخر له تلك الصفات والخصائص وغالبا ما يكون ذلك غير صحيح . يحاول مسؤولى التسويق الاستفادة بطريقة 
إيجابية من هذا الموقف بتقديم إحدى السيدات الكبيرات فى السن والتى تشبه الجدة الطيبة الحنون وهى توجه لربات البيوت 
فى الإعلان التلفازى بعض النصائم الخاصة بالخبز أو الطبخ فى سياق الإعلان عن أحد المنتجات الغذائية . 


ب - الحكم على الأشياء طلقا لصورة نمطة مسدقة م Stereotype‏ 


يميل الأفراد إلى الحكم على شىء ما أو شخص ما أو حدث ما طبقا للصورة النمطية التى تتكون لديهم عن شىء أو 
شخص أو حدث مماثل حيث تؤدى تلك الصورة النمطية إلى إيجاد نوع من التوقعات فى نفس الفرد حول الأشسياء 
والأشخاص والأحداث المماتئلة فى الحاضر وفى المستقيل . 

افترض على سييل المثال أن أحد المستهلكين اشترى سيارة جديدة من نوع معين ويعد أربعة أشهر يدأ يعانى متاعب 
ميكانيكية والكترونية قيها . وطالت عملية الإصلاح وإعادة الإصلاح حتى استفرقت أكثر من عام كامل . كما أن الوكيل 
المعتمد للشركة ا منتجة للسيارة رفض احتساب جميع تكاليف الإصلاح من الضمان الذى تتمتع به السيارة بحجة أن 
المشاكل التى عانت منها خارجة عن نطاق الضمان المنصوص عليه فى عفد البيع مما كلف المستهلك صاحب السيارة تكاليف 
إصلاح إضافية تفرب من ربع ثمنها الأصلى . يترتب على التجرية الصعبة التى مر بها مستهلكنا هذا تكوين صورة ذهنية 
تمطية سلبية لديه عن تلك السيارة وعن الوكيل المعتمد الذى يبيعها مما يؤثر بالتالى على قراراته الخاصة بإعادة شراء نفس 
نوع السيارة فى المستقبل من هذا الوكيل أو من غيره ‏ 


ج - الحكم على الأشراء ياستخدام عناصر لا علاقة لها بها - Irreleyan! Cues‏ 

يحدث أحيانا أن يواجه الفرد موققا لا تتوفر له فيه معلومات كافية عن موضوع ما بينما يتعين عليه أن يكو عنه حكمًا 
إدراكيا صعبًا ٠‏ فى هذه الحالة غالبًا ما يستند الفرد إلى معايير وعناصر بعيدة كل البعد عن طبيعة الموضوع نفسه , وهذا هر 
نوع السلوك السائد بين بعض الأفراد وهم بصدد اتخاذ بعض القرارات الشرائية » فمثلاً يشترى بعض المستهلكين السيارات 
الغالية الثمن بسبب لونها أو صفات الفخامة فيها كالجلد الوثير الذى يكسى مقاعدها واتساعها من الداخل ووجود نافذة 
زجاجية بسققها والفطاء الأوتوماتيكى الذى يغطى مصابيحها الأمامية وليس بسبب تفوقها الميكانيكى أو أسباب الأمان فيها . 


د - الحكم على الأشراء طيقًا للانطبا ع الأول عنها - First Impressio»‏ 

يترك الانطبا ع الأول الذى يتكون لدى الفرد عن الأشياء والأحداث والأشخاص الذين يقابلهم فى حياته أثرا باقيًا فى 
النفس ولمدة طويلة وغاليًا ما يحكم على تلك الأشياء والأحداث وعلى هؤلاء الأشخاص من خلال انطباعاته الأولى عنهم . لذلك 
فإن تقديم أحد المنتجات الجديدة فى السوق بدون التأكد من اجتيازه لكل الاختبارات الممكنة بنجاح قد بكون خط فادحًا من 
جانب مسؤولى التسويق بالشركة لأن الاتطباع الأول الذى سيتركه المنتج الفاشل فى نفوس المستهلكين أن يقيم لذلك المنتج 
قائمة فى السوق عند تقديمه على نطاق تجارى واسع مهما حاولت الشركة المنتجة تحسينه بعد ذلك . 


ممم سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 
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ه - التسرع فى الحكم على الأشياء والقفر إلى النكائج - Jumping to Conclusions‏ 

يميل بعض الأفراد إلى التسرع فى الحكم على الأشياء والقفز الى النتائج دون فحص العلومات المتوفرة أو الأدلة الكافية , 
فمثلا قد يكتفى المستهلكون بقراءة أو سماع أو مشاهدة الجزء الأول من الإعلان التجارى عن السلعة فقط ؛ ثم استخدام 
المعلومات المحدودة التى حصلوا عليها من ذلك الجزء فى الوصول إلى نتائجع معينة حول نتك السلعه » لذلك يحرص مصممو 
الإعلانات التجارية على وضع النقاط الهامة المتعلقة بالمنتجات محل الإعلان وكذلك مختلف العبارات المقنعة فى بداية الإعلان 
لعلاج هذا الموقف . 


و - الحكم على الأشياء تحت تأثير الهالة أو ا ميل إلى التعميم - H110 Effect‏ 


يشير مفهوم تأثير الهالة إلى تأثر الفرد يصفة أو معبار واحد أو بعدد ضئيل من الصفات أو المعايير بصورة إيجابية أو 
سلبية فى تقييم شىء ما وتعميم حكمه على الصفات الأخرى لذلك الشىء والتى ربما لايكون لها علاقة بالموضوع » فمثلا قد 
يحكم (س) من الناس على (ص) بأنه أهل للثقة ونبيل رطيب لمجرد أن (ص) ينصت إلى (س) ويعيره اهتمامه عندما يتحدث 
اليه » وهذا تعميم لا يكون صحيها فى كل الأحوال . 
ويحاول مديرو التسويق الاستفادة من مفهوم تأثير الهالة قى إستراتيجياتهم التسويقية بطريقة إيجابية من عدة جوانب 
يمكن أن نلخصها فيما يلى : 
- تقديم مجموعة كبيرة من المنتجات فى خط واحد تحمل جميعها نفس العلامة التجارية كما هو الحال فى مجموعة منتجات 
(العلالى) ومجموعة منتجات (قودى) ومجموعات منتجات شركات الألبان والعصائر السهودية الوطنية (كالصافي والربيع 
والمراعى) وغيرها » فى هذه الحالة إذا اشترى المستهلك أحد المنتجات من مجموعة (العلالى) - مثلاً - واستحوذ ذلك 
المنتج على رضائه سيكون لديه نزعة قوية لشراء باقى منتجات المجموعه وهو مطمئن إلى ارتفا ع جودتها بحكم تاثير الهالة . 
- تقديم منتج جديد فى السوق يحمل نفس العلامة التجارية الخاصة بخط كامل من المنتجات متوفر فى السوق وله معجبوه 
والموالين له من بين المستهلكين الحاليين ١‏ فى هذه الحالة تنتقل ثقة المستهلكين فى خط المنتجات الحالى إلى المنتج الجديد 
بسهولة وتكون تكاليف ترويج المنتع الجديد التى تتحملها الشركة المنتجة منخفضة ؛ فمثلاً قامت شركة (المراعى) فى عام 
6ه/ م بتقديم خطين جديدين من منتجات الزيادى أحدهما بطعم الفواكه والآخر بطيقة الفواكه تحت نفس 
الاسم التجارى ٠‏ ويالتالى انتقلت ثقة المستهلكين الموالين لمنتجاتها إلى هذين الخطين الجديدين من المنتجات مما سهل من 
انتشارها فى السوق وراد من مبيعاتها بسرعة . 
- قيام إحدى الشركات المنتجة بالترخيص لشركة أخرى باستخدام العلامة التجارية المعروفة للشركة الأولى على منتجات 
الشركة الثانية . تهدف الشركة الثانية من وراء ذلك إلى تعريف المستهلكين بمنتجاتها بسرعة من خلال ربطها بأسماء 
ماركات تجارية مشهورة . وتشمل الأمثلة على هذه الإستراتيجية ما يلى . 
- دخول الشركات السعودية الوطنية المنتجة للمياه الغازية فى تعاقد مع شركات المياه الغازية العالمية مثل : (كوكاكولا) 
و (بيبسى كولا) » والحصول منها على ترخيص لإنتاج تلك المشرويات بالسوق السعودية بدلا من إنتاج مشرويات غازية 
محلية بأسماء تجارية خاصة أقل شهرة وانتشارا . 
- استخدام منتجى الفطور الدوليين للأسماء اللامعة من تجوم الفن ومصممى الأزياء مثل : إليزابيث تيلور وجوليو 
ايجلسياس على العطور بسيب شهرتهم العريضة ورغبة منتجى العطور فى الاستفادة من تأثير الهالة على مبيعاتهم . 
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۷ - الاحتفاظ الانتقائى بالمثيرات الحسية - Selective Reteption‏ 


سواء استوعب المستهلك كل المثيرات الحسية التى تعرض لها وانتبه إليها ؛ أو اهتم ببعضها وأهمل الباقى ١‏ فإن صور 

المثيرات الحسية التى تتكون فى مخيلته فى النهاية تعالجها ذاكرته فى شكل معلومات يتم الاحتفاظ بها بإحدى طزيقتين : 

أ - الاحتفاظ بالمعلومات المتعلقة بكل المثيرات الحسية التى مرت بجميع مراحل الإدراك الحسى حيث يعتبرها القرد جميعا 
مهمة بالتسية له » ويتم الاحتفاظ بها عادة فى الذاكرة طويلة المدى وفى المخططات الذهنية المناسية . 

ب - الاحتفاظ الانتقائى بالمعلومات المتعلقة ببعض المثيرات الحسية التى مرت بجميع مراحل الإدراك الحسى وهى المثيرات 
التى يعتبرها الفرد على درجة عالية من الأهمية » وتذهب المعلومات الخاصة بها فقط للتخزين بالذاكرة طويلة المدى فى 
المخططات الذهنية المناسسية . أما المعلومات الخاصة بالمثيرات الحسية الأخرى فتظل موجودة لفترة زمنية محدودة 
بالذاكرة قصيرة المدى وبعدها يتم التخلص منها لعدم حاجة الفرد إليها فى المستقيل . 


وسائل جدب انثناه المستهلك 

فى ضوء العوائق النقسية المتعددة السابقة الذكر ١‏ كيف يتسنى لمدير التسويق أن يجذب أنتباه المستهلكين لمنتجاته ؟ إن 
الأمر يتطلب من مدير التسويق أن يكون على مستوى عال من الابتكارية والإبدا ع فى رسم إستراتيجياته التسويقية حتى 
ينجع فى جذب انتباه القطاعات السوقية المستهدفة الى منتجاته وإلى إعلاناته على حد سواء » وقد لجأ رجال التسويق فى 
السنوات الأخيرة الى استخدام وسائل متجددة لتحقيق هذا الهدف منها ما بلى : 


١‏ - الاهتمام الشديد بتصميم العبوة 

أصبحت العبوة عنصرا أساسيًا من عناصر المزيج التسويقى التى يستخدمها مسؤولى التسويق كأداة تنافسية فعالة فى 
جذب إنتباه المستهلكين لمنتجاتهم . غير أن الأمر لا يتوقف عند هذا الحد » فبالإضافة إلى زيادة درجة الجاذبية فى تصميم 
العبوة » وتحسين أسلوب حملها , وزيادة منفعتها للمستهلك ؛ ورفع كفاعتها فى حفظ المنتج داخلها - يعمل مديرو التسويق 
بالشركات المنتجة على إقنا ع مديرى محلات البقالات بعرض منتجات شركاتهم على الأرفف التى تقع فى مستوى العين لان 
الدلائل تشير الى أن هذا المستوى دون غيره من المستويات هو الذى يلاحظه المستهلك بسهولة عند التسوق داخل المحل 
ويحظى بنصيب كبير من اهتمامه . ونظرا لأهمية هذا الموضوع وأثره فى زيادة مبيعات السلعة ؛ فقد قامت إحدى الشركات 
الاستشارية الأمريكية فى السنوات الأخيرة بتصميم عدة طرق لقياس فعالية العبوة تعتمد إحداها على استخدام جهان ' 
خاص يقيس مدى وضوح العبوة من موقعها على الرف بالبقالات من زوايا مختلفة وعلى مسافات متفاوتة يسمى جهان قياس 
الزاومة (Angle Meler)‏ . 

ولعلنا قد لاحظنا فى السنوات الأخيرة قياح بعض الشركات السعودية بإعادة تصميم عبواتها وخاصة فى مجال صناعة 
الألبان وعصائر الفواكه الطبيعية - حيث تشتد المنافسة هذه الأيام - منها على سبيل المثال شركة الصافى لئتجات الألبان 
والشركة السعودية الدانمركية للمنتجات الغذائية (سادافكى - 581(8160) وشركة الربيع وشركة ذانيا وغيرها بهدف 
تحسين أساليب تناولها وتخزينها » وتسهيل السكب منها وزيادة الجانب الجمالى فيها لما فى ذلك من تأثير كبير فى جذب 
المستهلكين إليها . كما قامت شركة بروكتر وجاميل السعودية (شركة الصناعات الحديثة بالدمام) بتقديم عدة عبوات جديدة 
من البلاستك لنتجاتها من مساحيق الفسيل (انظر إلى شكل )۷-١١‏ . 
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۲ - إبطال التأثير السلبى للازدحام الإعلائى 

Sag NDE E NSE SNN ELE SOA ETS E 
فى نوع من الإغراق الحسى للفرد ؛ مما يؤدى إلى إفقاده الاهتمام بكثير من الإعلانات المعروضة عليه لذا يجب أن‎ 
تستخدم الشركة المعلنة طرقا ابتكارية وجديدة بهدف تجنب ذلك التأثير السلبى » وقد ذكرنا بعض هذه الطرق من قبل فى‎ 
: أماكن متفرقة وتعيد ذكرها هنا باختصار مم إضافة عدد من الطرق الابتكارية الأخرى اليها تعميما للفائدة‎ 
هشر ا ووک که كبا و الكهارنة و احتنان كان الاعلاف ا کیا‎ 
عرفن الأعلان فى أشاكن شر علد مكل : عريات التسوق ميدلات البقالة والقطازات ومريات التقل العام والتؤادى‎ 

الرياضية والمجلات الد 

- إعداد الإعلان التلفازى فى صورة قصصسية شيقة . 
- استخدام أسلوب القالات الإعلانية بالمجلات عوضنا عن الإعلان المباشر 


- استخدام مثيرات حسية بالإعلان لا تتفق مم توقعات الفرد 
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- استخدام ميادى الجشطلت (الإغلاق ؛ التماثل ‏ الشكل والأرضية .. إلخ) فى تصميم الإعلان بطريقة ابتكارية . 
- ربط الإعلان بالحاجات غير المشبعة للمستهلكين وبوافعهم الفسيولوجية والاجتماعية والنفسية . 


۴ - إيجاد نوع من التباين فى المثيرات الحسية التسويقية 
حينما يتنافس عدد من المثيرات الحسية فى جذب انتياه المستهلكين ؛ فإن المثير الحسى الذى يتميز باختلافه عن الآخرين 

هو الذى سينجح فى جذب انتباه الفرد أكثر من غيره , و يعنى ذلك بلغة التصميم الإعلانى ضرورة إيجاد نوع من التمييز 

والتباين قى الإعلان لكى يصبح فعالاً . وعلى سبيل المثال : 

- يشد الإعلان المصمم باللونين الأبيض والأسود والمعروض وسط عدد كبير من الإعلاتات الملونة - انتباه المستهلكين أكثر 
من الإعلانات الملونة التى تحط به . 

- يكون الإعلان الذى يحتوى على مساحات شاسعة بيضاء تحيط يعبارة صفيرة أو عبارة وصورة صغيرتين قى وسط 
الصفحة أو أسفلها أكثر جذبًا للانتباه من الإعلاتات العادية التى توزع فيها المساحة الإعلانية بالتساوى بين عناصر 
الإعلان والمساحة البيضاء . 


؛ - مقاومة تكيف المستهلكين مع المثيرات الحسية التسويقية 
تحدث عملية التكيف في العادة حتى مم أكثر الإعلانات نجاحا مادام بتعرض الفرد لنفس الإعلان لفترة زمنية طوبلة , 
وللتغلب على هذه المشكلة يلجا مديرو التسوبق الى عدة طرق متها : 
- تقيير وتجديد الرساله الإعلانية بصورة دورية بحيث يحمل كل إعلان لاحق فكرة جديدة تنجع فى شد انتباه القارئ أو 
المشاهد . 
- تقديم صور ذهنية للمستهلك فى مواقف ليس من المتوقع حدوثها » أو صور ذهنية مقترنة ببعضها بطرقة غير عادية مما 
يعمل على جذب انتياه المشاهد وتشجيعه على التفكير فى المنتج بطريقة آخرى ١‏ وتناسب هذه الإستراتيجية منتجات 
(الموضة) بصفة خاصة . 
المغاطرة المدركة Perceived Risk‏ 
يقوم المستهلك باتخاذ القرارات الشرائية من أجل حل مشاكله الاستهلاكية » ولا كان المستهلك غير متأكد من نتائُج 
قراراته فى جميع الأحوال , فإنه يتقبل نسبة من المخاطرة المدركة عند الشراء . ويختلف حجم هذه المخاطرة بحسب نوع 
المنتج وقيمته وظروف استهلاكه ومدى أهمية الشراء بالنسبة للمستهلك ٠‏ وكذلك بحسب الصفات النفسية للمستهلك . ويشير 
مفهوم المخاطرة المدركة إلى الشعور بعدم التأكد الذى يخامر المستهلك عندما لا يستطيع الحكم على النتائج المترتبة على 
قراراته الشرائية . بفحص هذا التعريف نجد أن هناك نقطتين هامتين سعلقان به : 
أولا : يتأثر المستهلكون فى قراراتهم الشرائية بالمخاطرة التى يدركون وجودها فقط سواء كانت هذه المخاطرة موجودة 
فى الواقع ويالحجم الذى يبتصوروبته أم لا ١‏ فالمخاطرة التى لا يدرك المستهلكون وجودها فى عملية الشراء لن تؤثر فى 
فراراتهم الشرائية . 
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ثانا : لا تقتصر المخاطرة المدركة على الجاتب المالى من الشراء فقط . وإنما توجد أنواع أخرى من المخاطرة يدركها 

المستهلك بحسه فى مواقف شرائيه متنوعة كما سترى يقد قليل . 

أسباب إدراك الخاطر الشرائية 


لاذا يشعر المستهاكون بشىء من المخاطرة أحيانًا عند الشراء ؟ فى الواقع ليست هناك إجابة محددة لهذا السؤال ولكن 
هناك احتمالات وأسباب متعددة يمكن إجمالها فى أسباب أربعة تتعلق بطبيعة المستهلك وطبيعة المنتج وطبيعة الموقف 


١‏ - طبيعة المستهلك 


هناك عدة عوامل مرتبطة با مستهلك نفسه تؤدى فى النهاية إلى إدراكه لدرجة عالية من المخاطرة يمكن تلخيصها فيما يلى : 


يختلف المستهلكون من حيث درجة إحساسهم العام بالمخاطرة , فهناك فئة من الأفراد الذين يشعرون تلقائيًا بدرجة عالية 
من المخاطرة فى جميع المواقف الشرائية » وهناك فئة أخرى من الأقراد الذين يشعرون بدرجة منخفضة من المخاطرة عند 
الشراء بصفة عامة . نتيجة لذلك تميل الفئة الأولى من المستهلكين إلى حصر اختياراتها الشرائية فى عدد محدود من البدائل 
الآمنة واستبهاد البدائل التى يعتقدون أنها تحمل لهم أى نوع من المخاطرة . أما الفئة الثانية فيكون عدد البدائل أمامهم 


¥ 


كبيرا » ويكونون على استهداد لاختيار بعض المنتجات التى قد يتضع لهم بعد ذلك أتها غير مرضية تماما . 


قد لا يتوفر للمستهلك خبرة سابقة بالمنتج ؛ إما لأنه لم يستعمله من قبل » أو لأن المنتج جديد ويظهر لأول مرة فى 
الأسواق ١‏ وريما يشعر المستهلك بالمخاطرة لأنه مر بتجربة غير سارة مع منتجات مماثلة فى الماضى ٠‏ ولا يريد أن بقع فى 
نفس الخطأ بشراء المنتج موضع الاعتبار . 
ج - ا موارد ا مالية ا متاحة 


قد تكون الموارد المالية المتاحة المستهلك محدودة ولذلك فشراؤه لمنتج ما يعنى التضحية بمنتج أخر 1 


ل - الخيرة الشرائة 


ه - ثقة ا مستهلك فى قدرته الشرائية 
قد لا يكون لدى المستهاك ثقة كاملة فى قدرته على اتخاذ القرار المناسب . 
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؟ - طبيعة المنتج 

تتباين المنتجات من حيث طبيعة المخاطر التى تحملها لمشتريها فبعض المنتجات (كالأجهزة الكهربائية والإلكترونية 
والسيارات) تحمل مخاطر أكبر من غيرها (كالأدوات المكتبية والمباه الغازية ومنتجات البلاستك المنزلية) » كما أن الستهلكين 
يميلون الى ادراك درحه أعلى من المخاطرة عند شراء الخدمات عنها فى حاله شراء السله )"١(‏ 1 وعمومًا تزداد درجه 


المخاطرة المدركةالمصاحية لعملية الشراء كلما ارتفع تمن المنتج وازداد تأثيره النفسى والاجتماعى على الفرد واتسم بدذرجة 


۳ - طبيفة الموقف الشرائى 

تزداد درجة المخاطرة المدركة فى حالة الشراء عن طريق البريد والهاتف ومن الباعة المتجولين ومن مندوبى البيع المباشر 
الذين يطرقون الأبواب بالمقارنة بالشراء من محلات التجزئة . كما تزداد درجة المخاطرة المدركة اذا كان الهدف من الشراء 
هو الإهداء للآخرين . 


٤‏ - ثقافة المجتمم 

تتوقف درحة المخاطرة المدركة جزئيا على طبيعة المجتمع وثقافته حيث تختلف درجة المخاطر المدركة وأنواعها بصفة عامة 
من مجتمع إلى اخر , لذلك يجب على مسؤولى التسويق بالشركات الدولية دراسة كل سوق دولى على حدة وتحديد درجة ونوع 
المخاطر المدركة للمسهنلكين فيها , كم إعداد الإستراتيجيات التسويقية المناسبة لها دون تعميمها على باقى أسواق العالم . 
أنواع المخاطر المدركة 

هناك ستة أنوا ع من المخاطر المدركة هى المخاطرالمالية والوظيفية والبدنية والنفسية والاجتماعية والزمئية وفيما يلى 
تعريف بكل منها . 
١‏ -المخاطرة Finaucial Risk lll!‏ : 

شهعور الستهلك بأن المننج الذى اشتراه لا يساوى الثمن الذى دقعه فيه . 
؟ - المخاطرة الوظيفية Functional Risk‏ : 

شعور المستهلك بأن المنتج الذى اشتراه لن يؤدى الوظائف المتوقعة منه بصورة مرضية . 
۳ - المخاطرة اليدنية Physical Risk‏ : 
شعور المستهلك بأن المنتج الذى اشتراه سيتسبب فى إيذاء من يستخدمه أو إيذاء من حوله . 
£٤‏ - المخاطرة التفسية Psychological Risk‏ : 

شهور المستهلك بأن الاختيار السيئ لأحد المنتجات سيتسيب فى آلام نفسية له . 
ه - المخاطرة الاخجتماعية Ris)‏ [50618 : 2 


شعور المستهلك بأن الاختيار السيئ لأحد المنتجات سيترتب عليه حرج اجتماعى له . 


14" سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السهودية 


القصل الحادى عشر الإدراك الحسسى وسلوك المستهلك 
1 - المخاطرة الزمنية 1151 Time‏ : 


شعور المستهلك بأن الوقت الذى سيقضيه فى البحث عن المنتج وفى شرائه سيكون وقتا ضائعا إذا لم يكن المنتج مرضيا 
بالفسسة له . 


وسائل تخفيض الخاطرة المدركة 


يلجأ المستهلكون إلى طرق ووسائل شتى لتخفيض المخاطر المدركة أو إزالتها إن أمكن . وتشمل هذه الوسائل ما يلى : 


١‏ - جمم المعلومات اللازمة عن المنتج قبل الشراء 

عند اللجوء إلى هذه الوسيلة يقوع المستهلكون بجمع أكبر كمية ممكنة من المعلومات عن المنتج من كل المصادر يما فى 
ذلك المصادر الرسمية (مثل : رجال البيع ووسائل الإعلام) والوسائل غير الرسمية (مثل : الأقارب والأصدقاء وقادة الرأى 
الاستهلاكى) ويحاولون الحصول بصفة خاصة على المعلومات التى تقلل من خوفهم وتخفض من شعورهم بالمخاطرة عند 
الشراء . ونظرا لأن المستهلكين يحرصون على الاتصال بالأفراد الذين سبق لهم استخدام المنتع محل اهتمامهم وأخذ رأيهم 
يخصوصه » فإن رجال التسويق ال مهرة يمكنهم ترويج النصائح الشخصية (ط)M01‏ 05 7/010) بين المستهلكين فى إعلاناتهم , 
فمثلاً يمكن تصوير جماعة من المستهلكين وهم يناقشون المخاطر المحتملة لشراء الماتج مع مقارنتها بمزايا الشراء مما يؤدى 
إلى إدخال الطمانينة إلى قلوب المشاهدين ذوى الإدراك العالى للمخاطر خاصة إذا تم تصوير السوق المستهدف فى الإعلان 
بطريقة حاذقة . 
؟ - الولاء لعلامة تجارية معينة 


يلجا بعض الستهلكين من ذوى الإدراك العالى للمخاطر الى الاقتصار على شراء علامة معينة وعدم التحول عنها إلى 
العلامات الأخرى ؛ لأنهم يعرفونها جيدا ويثقون فيها ويطمئنون لجودتها . 


٣‏ - شراء العلامة التجارية المشهورة 

عندما لا يتوفر للمستهلك الذى يشعر بدرجة عالية من المخاطرة خيرة كافية بالمنتجات والعلامات التجارية المختلقة 
المتوفرة بالأسواق فإنه غالبا ما يلجأ إلى شراء المنتج أو العلامة التجارية المعروفة والتى تتمتع بصورة ذهنية ممتازة بين 
الناس ' لأنه يعتقد ؛ أن العلامة المشهورة أفضل من العلامات الأخرى من حيث الحودة والأداء والخدمات المرتيطة بها » وأنها 
تعطيه ضمانات أكثر من العلامات المغمورة , لذلك يسعى مسؤولى التسويق جافدين لتحسين الصورة الذهنية لعلاماتهم بين 
المستهلكين مع استمرار الإعلان عنها . 


٤‏ - الشراء من المحلات التجارية المشهورة 


اذا لم يكن لدى المستهلكين أية معلومات عن المنتج ؛ فإنهم قد يضعون ثقتهم فى المحل التجارى المشهور ذى السمعة 
الطيبة . فيشترون منه ما يرغبون مفترضين أن المحل لن يبيع إلا المنتجات ذات الجودة العالية » وآنه سيقدم لهم خدمة 
ممنازة حتى يحافظ على سمعته بين الناس . 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية ۳۵ 


الادراك الحسبى وسلوك المستهلك الفصيل الخحادى عنشمر 


يلجأ بعض المستهلكين إلى تخفيض درجة المخاطرة التى يشعرون بها عن طريق شراء المنتج القالى الثمن على أساس أن 
السعر المرتفع هو انعكاس للجودة المرتفعة , ولعل إيمان الكثير من الناس بالمتل الشائُم “الفالى ثمنه فيه" هو أحد الأسياب 
وراء هذا السلوك خاصه فى حالة مرورهم بتجارب شخصية سابقة تؤكد صدق محتواه . 


1 - الحصول على تأكيد بجودة المنتج 
يعتمد بعض المستهلكين على وسائل أخرى متعددة الهدف منها زيادة اطمئتانهم على جودة المنتج والتقليل من خسائرهم 
المادية والمعنوية من جراء شرائه إلى الحد الأدنى » وتشمل تلك الأساليب ما بلى : 
أ - الشراء من المحلات التى بسمح أصحابها يإعادة المنتجات المباعة ورد تمنها للمشترى فى حالة عدم رضائه عنها . 
ب - شراء المنتجات التى تتمتم بضمانات قوية من الشركة النتجة لها . 


د - شراء كميات صغيرة من المنتج بغرض تجربته أولا . 
ه - شراء المنتجات التى تحمل خاتم الجودة الذى تمنحه هيئات المواصفات والمقاييس الحكومية . 


ومن الأمتلة الفريدة على التأكيد على جودة المنتج للمستهلكين ذلك العرض الذى جاءت به شركة أبل (عامم4) للحاسبات 
الآلية فى السوق الأمريكية وطلبت فيه من الأفراد الراغبين فى الشراء أن يأخذوا أحد حاسباتها الآلية معهم إلى المنزل 
لتجربته بدون دفع ثمنه مقدما » فكان هذا العرض أكبر دليل على ثقة الشركة بمنتجاتها والتى أرست بدورها ثقة كبيرة فى 
نقوس المستهلكين حول حاسبات أيل ‏ 
وفى ختام هذا الفصل نود أن نؤكد على حقيقة هامة وهى أنه لكى يحقق مديرو التسويق أهدافهم ينجاح ينيفى عليهم 
التعرف على أنوا ع ودرجات المخاطر المدركة بين مستهلكى القطاع أو القطاعات السوقية المستهدفة لشركاتهم من خلال 
القيام ببحوث السوق » تم استخدام الوسائل المناسية لتخفيض تلك المخاطر بما يتفق مع طبيعة المستهلكين المستهدفين . 


المخلاصه : 


الإدراك الحسى هو عملية اختيار المثيرات الحسية وتنظيمها وتفسيرها بطريقة تجعل لها معني للفرد وتجعلها متسقة - 
من وجهه نظره- مع العالم حوله . ويستقبل الفرد تلك المتيرات عن طريق حواسه الخمس ؛ فإذا استوعبها وعالج معلوماتها 
يترتب عليها استجابات معينة من جانيه . ولكل فرد حد أدنى أو مطلق للإاحساس ١‏ وهو أقل مستوى يستطيع عنده الشعور 
بإحساس ما وحد نهائى أو أقصى للإحساس وهو أقصى مستوى يستطيم عنده الشعور بإحساس ما » والفرق المميز 
للاحساس أو الحس التباينى هو أقل فرق بين مثيرين حسيين يستطيع الفرد إدراكه . وطبقًا لمدرسة (الجشطلت) فى علم 
النفس لا يدرك الأفراد المثيرات منفصلة عن بعضها . وإنما يدركونها فى ضوء علاقتها بالأحدات والأشياء والأحاسيس 
والصور الذهنية الأخرى , ويعبارة أخرى يستخلص الناس معانى الأشياء من خلال تواجدها معا فى مجموعة متكاملة 
ومكملة لبعضها , ويتم ذلك باستخدام عدة مبادئ فى تنظيم وتفسير المثيرات الحسية . هى : الإغلاق والتماثل والشكل 
والأرضية والتقارب والاستمرار والتتظيم الأفضل والتناسق . 


۴۳1۹ سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركمز على السوق السقودية 


القصل الحادى عشر الإدراك الحستيى وسلوك المسنتهلك 


واذا تمت عملية الإدراك الحسى فى الظروف الطييعية فإن الصورة الذهنية للمثير الحسى التى تتكون فى مخيلة الفرد 
تكون أيضا طبيعية » غير أن هذه العملية قد تتأثر فى بعص الأحيان ببعض العوامل أو العوائق التى قد تتسبب فى تغيير 
الصورة الذهنية للمثير الحسى ؛ وربما تؤدى إلى استبعاده تماما من دائرة اهتمام الفرد » وتشمل هذه العوامل نوعين من 
العوائق أولها مرتبط بالمؤترات التسويقية ‏ كفموض المؤثر الحسى مثلاً ؛ وثانيها مرتبط بالحالة النفسية للمستهلك وتشمل : 
التعرض الانتقانى للمثيرات الحسية والإعاقة الإدراكية للمثيرات الحسية والدفاع الإدراكى ضد المثيرات الحسية والانتقاء 
الإدراكي للمثيرات الحسية » والانتباه الانتقائى المثيرات الحسية ‏ والتحريف الانتقائى للمثيرات الحسية ‏ والاحتفاظ 
الانتقائى بالمثيرات الحسية . فى ظل هذه المحددات ينبغى على مديرى التسويق الاهتمام بجذب انتباه المستهلكين لنتجاتهم 
باتبا غ عدة وساتل منها الاهتمام الشديد بتصميم العبوة , وتجنب التاثير السلبى للازدحام الإعلانى وإيجاد نوع من التياين 
في المشرات الحسية التسويقية ومقاومة تكبف المستهلكين مع المثيرات التسويقية . ٠‏ 


ويشير مفهوم المخاطرة المدركة إلى الشعور بعدم التاكد الذى يخامر المستهلك عندما لا يستطيع الحكم على النتائج 
المترتبة على قراراته الشرائية . ويرجم هذا الإحساس إلى عوامل متعددة تتعلق بالمستهلك (كدرجة الإحساس العام 
بالمخاطرة والخبرة السابقة با منتج والموارد المالية المتاحة للفرد وخبرته الشرائية وثقته فى قدرته الشرائية) وبالمنتج ويطبيعة 
الموقف الشرائى ويتقافة المجتمع . وتنقسم المخاطر المدركة إلى ستة أقسام هى المخاطر المالية والوظيفية والبدنية والنفسية 
والاجتماعية والزمنية . ويلجة المستهلكون إلى عدة وساثل من أجل تخفيض المخاطرة المدركة منها جمع المعلومات اللازمة عن 
المنتج قبل الشراء والولاء لعلامات تجارية معينة وشراء العلامات التجارية المشهورة والشراء من المحلات التجارية المعروفة 
وشراء أغلى المنتجات والحصول على تأكيد بجودة المنتج . 


حالة عملية : المكتب الاستشارى العريى لبحوث التسويق (أقمار) 

استيقظ الأستاذ رضا عادل السعفان رئيس المكتب الاستشارى العربى لبحوث السوق (أقمار) Arab Quest for M21-‏ 
kein Research (AQMAR)‏ والباحت الأول فيه مبكرًا على غير عادته ؛ فاليوم هو موعد تقديم التقرير النهائى إلى 
شركة السعد لصناعة وتجارة المنسوجات ١‏ وعليه أن يستعد لعرض نتائع البحث الذى قام به مكتبه للشركة فى التاسعة 
تماما من صياح اليوم بمكتب رئيس مجلس إدارة الشركة الأستاذ عبيد راضى المبمون أحد أصدقائه المقربين وزميله فى 
الدراسة لسنوات طويلة . 
مشاكل المبيعات 

وكان الأستاذ الميمون قد تحدث مم الأستاذ السعفان قبل عدة أشهر عن قلقه البالغ لعدم زيادة مبيعات الشركة عن 
معدلها فى السنوات القليلة المامية , بل وانخفاض المبيعات فى بعض السنوات » وذكر له أن نتائج الدراسات المبدئية التى 
قامت بها إدارة التسويق بالشركة تشير إلى أن السوق قد تغير عن ذى قبل ١‏ وأن تفضيلات المشترين وأنواقهم لم تعد كما 
كانت فى الماضى ؛ وعلى الرغم من أن إدارتى التصميم والإنتاج فى الشركة قد تعاوتما على ابتكار تصميمات وألوان 
وموديلات جديدة من الأنسجة تتفق مع توصيات إدارة التسويق فإن حجم المبيعات لم يتحسن كثيرا . ويعد مرور عدة أيام 
اتصل الأستاذ السعقان بالأستاذ الميمون وقال له انه يقترح اجراء دراسة الشركة مشابهة لدراسة أخرى أجراها لاحدى 
الشركات غير المنافسة ؛ وكانت نتائجها فعالة حيث إن تنفيذ الشركة الأخرى للتوصيات التى قدمتها الدراسة أدى بالفعل 
الى زيادة مبيعاتها ١‏ وتركز تلك الدراسة على مفهوم حديث هو «فكرة المستهلك عن نفسه ~ ا)ممغع07)-53811 «Consumers‏ « 
ولتبسيط هذا المفهوم فقد ذكر الأستاذ السهقان التقاط التالية . 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية ۳1۷ 


الأدراك الحنسى وسلوك المستهلك الفصل الحادى عغشر 


- تفيد دراسة هذا المفهوم فى فهم العلاقة بين الفكرة التى يأخذها الفرد عن نفسه وبين سلوكه الشرائى والاستهلاكى . 

- تفيد دراسة هذا المفهوم فى الحصول على وصف متكامل للمستهلكين من جانبهم هم بدلاً من الحصول على هذا الوصف 
من أطراف خارجية ٠‏ وهناك فرق كبير بين الوصقين فالصورة التى يدرك بها المستهلك تفسه قد تختلف كثيرا عن الصورة 
التى يرسمها له الباحث . ۰ 

- تتسم فكرة الفرد عن نفسه بالاستقرار والاتساق فهى لا تتغير مع مرور الأيام . 

- غالبا ما تتأثر الصورة التى تتكون فى ذهن المستهلك عن المنتج بفكرته عن نفسه » ويالتالى فقد يميل المستهلك إلى تفضيل 
أحد المنتجات أو إحدى العلامات التجارية ؛ لأنها تعكس صورته عن نفسه » وقد يفضل المستهلك إحدى العلامات التجارية 
ليس لأنها تعكس صورته عن نفسه ١‏ وإنما لأنها تعكس صورة ذهنية يتمنى هو أن يكون عليها . 

وافق الأستاذ الميمون على إجراء الدراسة وحان الوقت اليوم لعرض نتائجها . وفى التاسعة تمامًا كان الأستاذ 
السعفان واقفًا أمام شاشة عرض الشرائع الضوئية وفى يده اليمنى المؤشر المعدنى وها هو يقدم النتائج . 


نتائج ات تسحث 


أولاً : العينة وطريقة جمع البيانات 

نظرًا لأن القطاعات المستهدفة الشركة تتمثل فى قطاعين رئيسيين هما الرجال والنساء قى الفئات العمرية بين )٠١(‏ سنة 
و(16) سمنة » فقد تم اختيار عينة حصصية غير احتماليه تتكون من )50٠(‏ رجل فى الشريحهة العمرية بين )١1(‏ سنة و(ه١)‏ 
سنة و(5.0) امرأة فى نفس الشريحة العمرية . وقد تم جمع البياتات باستخدام أسلوب المقايلة الشخصية من )٤١1(‏ رجل 
و(۳۹٤)‏ امرأة أما الباقى فلم يتمكن القائمون بالدراسة من جمع البيانات منهم » اما بسيب رفضهم . أو لعدم وجودهم أثناء 
الموعد المحدد للمقايلة . 


ثانيًا : أثوا ع النفس 
تنقسم النفس إلى عدة أنواع كالآتى (9") : 
١‏ - النفس الفعلية 5614 |0ة]©4, - وهى الصورة التى يعتقد المستهلك أنه عليها فعلاً . 
> - النفس النموذجية 5611 !1462 - وهى الصورة المثالية التي يتمنى المستهلك أن يكون عليها . 
لا - النفس الاجتماعية 6ا56 [50612 - وهى الصورة التى يعتقد المستهلك أن الآخرين يكونونها عنه فى أذهانهم . 
٤‏ - النفس الاجتماعية النموذجية 5616 لهاءه؟ [هقع10 - وهى الصورة التى برغب المستهلك أن نتكون عنه فى أذهان 


الآخرين . 

ه - النفس التعسيرية #اع5 ع551۷٥‏ م×E‏ - وقد تكون النفس النموزجية أو النفس الاجتماعية تبعا للعوامل الاجتماعية 
والموقفية المحيطة . ۰ 

٦‏ - التفس المادية 56[4 ٠٣٤ا‏ - وهى الصورة الذهنية للفرد التى تركز على جسده وممتلكاته المادية والمكان الذى يعيش 
فيه . 
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۷ - النفس الروحانية ۴ا٤5‏ (111]08م5 - وهى الصورة الذهنية للفرد التى تركز على الحانب الروحانى فى حياته وأخلاقياته 
وشعوره الداخلى واتجاهاته النفسية . 

۸ - النفس الممتدة |56 867060 - وهى الأشياء الخارجية والمواقف الاجتماعية التى يعتبرها الفرد جريا منه » إما 
لوجود ارتباط قوى بينها ويينه ٠‏ أى لأنها جزء من تاريخه الشخصى مثل : الآثار التاريخية والتحف أو المجوهرات التى 
يرثها الفرد عن جدوده وتصبح هامة بالنسبة له كأهمية الجد أو الجدة نقسها . 


ثالكًا : أنوا ع النفس التى كشفت عنها الدراسة 


كشفت الدراسة عن النتائع التى تظهر فى الجدولين رقم (١١-١حع)‏ ورقم (١٠-5ح)‏ واللذين يتبين منهما أن قطاع 
الرجال مقسم الى ثلائة قطاعات فرعية بحسب تصور كل قطاع للأنوا ع المختلفة للنفس ١‏ وأن قطاع النساء مقسم إلى 
قطاعين فرعيين تبعا لنفس المعيار . 


أسئلة للمناقشة 


١‏ - كيف يمكن الاستفادة من نتائج الدراسة فى تحسين الإستراتيجية التسويقية لشركة السعد لصناعة وتجارة المنسوجات ؟ 


سلوك المستهلك بين النظرية والتنطبيق مع التركيز على السوق السعودية ۳14 


الإدراك الحسسي وسلوك المستهلك الفصل الحادى عشر 


جدول رقم (۱-۱۱ح) 
أثوا غ النفس التى كشفت عنها الدراسة فى قطاع الرجال 


السن (55-11) سنة , التعليم من -01) سنة , التعليم | السن (دة فما فوق) . التليم من 
الشهادة الترسطة إلى ما بعد الشيادة | من ن شیا المترسطة إلى ما يعد | الشهادة المتوسطة إلى ما بعد 
الجامعيه . الفالبيء تتتمى للطبقة | الشيادة الجامعية ١‏ يرون انفسهم | الشهادة الجامعية ١‏ ويرون 
المترسطة ويرون الطريق أمامهم طريلا | ناضجين وقادرين على تحمل | أنفسيم ناجحين وحققوا معظم 
لتحقيق ما يتمئونه لأنفسيم . (50/) | المسؤولية ٠‏ (-74/) متزوجون | طموحاتهم ريش عرون بالفخر 
متزوجون و[٠</‏ )عزاب ويتوقعون تآخر | والباقى عزاب » (514/) منهم لم | لإنجازاتهم . كلهم متزوجون ولهم 
سن الزواج عن المنتاد . يحقفوا كل طموحاتهم بعد . اولاد و(۲۸/) عنيم لهم احفاد , 
يرى أصحاب الأعمال أنفسهم 
معافين من الضغوط التنافسية 
ويرى أصحاب الوظائف أنقسيم 
فى أعلى الدرجات الوظيفية , 
برغب (55/) منهم فى التقاعد 
فورا والتفرغ السياحة الداخلية 



























































يتمنى (15/) من حملة الشهادة 
المتوسطة الحصول على الشهادة 
الثانوية . ويرى الشباب الملتحق 
بالجامعة نفسه مستلما وظيفته 
بمجرد التخرج . ويرى نشسه 
متزوجًا ومالكًا لفيلا فى خلال 


خمس سنوات من التخرج . 


الأفراد الذين لم يحققوا كل 
طموحاتهم يعتقدون انهم ضحدية 
للظروف وأنه كان يتيفى أن 
العزاب يتمنون أن يجدوا الزوجة 











يتمنى امتلاك بيت فى أورويا أو 
فى أمريكا لقضاء الصف فيه . 


والخارجية . يتمنى معضيم لو 
كان شاعرا أو كاتيا مشهورا . 







بحتقد (۷۸/) أن الأخرين | يعتقد (١4/)أنالأخرين‏ أيعتقد (854/)أنالأخرين 














بعتيرونتهم اجتماعيين وينيتقد 
(5“) أن الأخرين يعتبيرونهم 
انطوائيين 


يعتيرونهم اجتماعيين ويعتقد 
(71) أن الآخرين يستبرونهم 
معقدين ويعتقد (2/) ان الآخرين 


يعتيرونهم اجتماعيين ويعتقد 
(۸⁄) أن الأخرين يمتبروئهم 
معقدين ويعتقد (ه/) ان الآخرين 










يعتيرونهم انطرائيين 

يحب الفالبية العظمى منهم 
تأثيت المنزل بالمفروشات الفاخرة 
والأثات الفاخر والتحف وخاصة 
غرف المجلس , يحبون الملايس 
القالبه التى تعكس المركز 
الاجتماعى العالى ۲ فيهتمون 
بشراء السيارات التى تفكس 
المركز العالى أيضا . 
غالبيتهم بلتزمون بان خير الأمور 
الرسط ويفافرن ان تؤثر 
التقنيات الجديدة على أطفال هذه 
الأيام وتحولهم الى ماديين . 


يعتبرونهم انطوائيين 


يحب الفالبية العظمى منهم الملايس 
الممسستوردة:العطور الفاليه من 
الماركات العالمية والطمام الدسم 
والذهاب إلى مطاعم الوجبات 
السريعة الأمريكية وامتلاك جهاز 
الهاتف الجوال والتنزه فى 
المتنزهات العامة والمراكز التجارية 
والذهاب الى الخلاء . 


















ينظرون إلى الجوانب المادية من 
الحياة ياهتمام أقل من الأفراد 
فى الفئات العمرية الأصفر. 
ولكن يهتمون بمظهرهم العام 
الذى يجب أن يتفق عع سنهم ومع 
مراكزهم الاجتماعية . 































أكثر اهتماما بالنواحى الروحانية 
من الفئات العمرية الأصفر, 
بعضهم يؤمن بأن الجيل الحالى 
هو جيل الاستهلاك وان الثقا 

السائدة الأن هى ثقافَ الاسبيلاك . 


ينقسمون إلى ثلاث فنئات الأولى 
متعسكة بالدين حرفيًا والثانيه 
متمسكة بالدين شكليًا والثالثة 







المصدر : نتائج افتراضة . 
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نوع النفس المدركة 


النفس الروحانية 





جدول رقم (11-؟ع) 


الإدراك الحسى وسلوك المستهلك 


أنوا ع النفس التى كشفت عنها الدراسة فى قطاع النساء 


السن (۳۹-۱۷) سنة , التعليم من ابتدائى إلى 
الشهادة الجامعيه , غالبيتهن تنتمين للطبقهة 
المتوسطة ويرين المستقبل مشرقا والوظائف تنتظر 
من لم تتخرح منهن » (7/070) متزوجات والباقى 
عازبات ويتوقعن تأخر سن الزواج عن المعتاد , 
4 من المتزوجات يمشن فى بيت مستقل عن 
عائلاتهن وعائلات الأزواج . 

يتمنى (۸۷/) من حملة الشهادتين الابتدائية 
والمتوسطة الحصول على الشهادة الثانويه » ويرى 
(40/) منهن أنفسهن صاحبات أعمال وشركات 
خاصة فى المستقيل ويحصلن على الثياب و 
(الإكسسوارات) من ارقى بيوت الأزياء فى أسواق 
أوروبا وأمريكا . 

يبعتقد (-41/) أن الآخريات يعتبرنهن اجتماعيات 
ويعتقد (۷/) أن الآخريات بعتبرنهن معقدات ويعتقد 
("7) أن الآخريات يعتبرنهن انطوائيات . 


تحب الفالبية العظمى منهن الملابس المستوردة 
وخاصة من أحدث الموضات والعطور الفالية وأدوات 
التجميل والطعام المنزلى والشيكولاته والذهاب إلى 
الحفلات النسوية بكامل زينتهن والتسوق والشراء 
وامتلاك الجديد من الملابس والمجوهرات و 
(الإاكسمسوارات) . ويحب ما يقرب من الثلث 
الوجبات السريعة . 

تنقسم العينة إلى ثلاث فئات مشابهة لفئات الرجال 
الاولى متمسكة بالدين حرفيا والثانية متمسكة 
بالدين شكليا والثالثه ملتزمة بروح الدين . 


المصدر : نتائج افتراضيهة . 


سلوك اللمستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعوديه 


السن 5١(‏ فما فوق) , التعليم من الشهادة المتوسطة 
إلى ما بعد الشهادة الجامعية » يرين أنفسهن 
ناضجات . (94/) متزوجات . )/1٥(‏ منهن جدات , 
)/1٩۹(‏ منهن لم يحققن كل طموحاتهن يعد › يعتيرن 
أنفسهن مسؤولات بالكامل عن كل القرارات الخاصة 
بتنظيم المنزل وتغذية أهله . 


العازيات يتمنين الزواج » ث الجامعيات يرغين 
الالتحاق بالدراسات الطيا للحصول على درجه 
الاجستير او درجة الدكترراه ١‏ صاحيات الأعمال 
يتمنين مضاعفة رأس المال . غالبيتهن بتمنين القدرة 
الكاملة على اصلاح وتقويم المعوج من الأولاد والأحغاد . 


يعتقد (758) أن الآخريات يعتيرنهن اجتماعيات 
ويعتقد (۲/) أن الأخريات يعتبرنهن انطوائيات . 


تحب غالبيتهن المفروشات الفاخرة والأثات الغالى 
وخاصة الأثاث الأمريكى والتحف والذهب والملايس 
الفالية التى تعكس المركز الاجتماعى العالى وجهاز 
الهاتف الجوال ووجود أكثر من جهاز هاتفى واحد 
فى المنزل. 


غالبيتهن متدينات بحرصن على آداء الصلوات فى 


مواعيدها . 
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سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية yp‏ 


الفصل الثانى عشر 


التعلم وعلاقته بالسلوك الاستهلاكى للأفراد 


من طبيعة المرء أن يتعلم من تجربته الشخصية وأن تزداد معرفته بالعالم الخارجى كلما ازداد تفاعله معه وعادة ما تنمو 
هذه المعرفة وتثرى كلما مر به العمر . وقد كان رسول الله يدعو قائلا ٠‏ (اللهم انفعنى بما علمتنى وعلمنى ما ينفعنى وزدنى 
علمًا) "أ وكان عليه السلام يدعو أيضا قائلا (اللهم إنى أسالك علما نافعا ورزفًا طيبا وعملاً متقبلاً) (') وتأكيدًا لتعلم 
الإنسان من تجربته الشخصية يقول الرسول الكريم عليه أفضل الصلاة والسلام . (لا يلدع المؤمن من جحر مرتين) ومصداق 
ذلك عدم تعامل الفرد مع أحد التجار مرة ثانية إذا غشه فى البيع فى المرة الأولى ‏ وكذلك إحجام الطفل عن لمس الثار 
أسعت بده فى المرة الأولى . لاشك أن ما نتعلمه من الأحداث التى تمر بنا وكذلك ما نتعلمه من تجارب الآخرين له آثار شتى 
على سلوكنا فى الحاضر والمستقبل والأمئلة التالية هى خير دليل على ذلك . 
- عندما يشترى أحد المستهلكين جبارًا كهربائيًا ولايمجبه أداء الجهاز فالأغلب أنه يتحول إلى شراء علامة تجارية أخرى فى 
المرة التالية التى يخطط فيها لشراء جهاز آخر ممائل . 
- إذا علمنا من أحد الأصدقاء أو أحد الأقارب أن محلاً تجاريًا يهتم اهتماما فائفًا بخدمة زبائنه » أو أن أسعاره أقل من 
أسعار غيره من المحلات التى تبيع نفس المنتجات ؛ فإننا نميل إلى زيارة ذلك المحل والشراء منه . 
- تلاحظ إحدى الأسر أن جيرانها سعداء بسيارتهم الجديدة فيدفعها ذلك إلى سؤالهم عنها ‏ وقد يشجم رد الجيران على 
قيام الأسرة بشراء سيارة مماثلة من نفس الماركة وريما من نفس الموديل 
تدل هذه الأمثلة على أننا نتعلم من تجارينا الشخصية ٠‏ كما أننا نتهلم من ملاحظة تصرفات الآخرين ومن تجاربهم على 
حد سواء , وأن هذا التعلم يؤدى إلى تغيير سلوكنا الشرائى والاستهلاكى بطريقة أو بأخرى . على ذلك تشير عملية التعلم 
(17158قع1) إلى التفير الدائم نسبيًا الذى يطراً على مشاعر الفرد وتفكيره وسلوكه نتيجة للتجارب الشخصية التى يمر بها , 
أو نتيجة لملاحظته لسلوك الآخرين أو نتيجة للمعلومات التى يحصل عليها من البيئة الخارجية . 


وتظهر اثار عملية التعلم جليه فى مجالى الشراء والاستهلاك » ويساعد على ذلك الظروف البينيه التى تحيط بالمستهلكين . 
وكذلك العمليات النفسية التى يمررن يها كالإدراك الحسى - مثلاً - فالستبلكون يتعرفون على منتجات جديدة وعلامات 
تجارية جديدة (بالنسبة لهم) كل يوم » وقد يؤدى شراء واستيلاك تلك المنتجات والعلامات التجارية إلى الإعجاب بها وإعادة 

شرانها » وريما يؤدى بهم الأمر الى رفضها والتحول الى شرا ء منتجات أو علامات أخرى فى هذه الحالة تلعب التجرية 
الشخصية للفرد دورًا رئيسيًا فى قراره الشرائى ١‏ وقد يعلم المستهلك شيئًا عن أحد المنتجات أو إحدى العلامات التجارية 
بصورة عفوية ويدون أن يستعمل نلك العلامة بنقسه : ويسمى هذا التوغ من التعلم بالتعلم العفوى () Incidental Leaning‏ 
والتعلم - كالعمليات التفسية الأخرى ؛ مثل : الإدراك الحسى والدافعية - عملية مستمرة تزداد بها معرقتنا بالعالم الخارجى 
كلما تعرضنا لمؤثرات خارجية أو تلقينا معلومات حديدة » أو علمنا برد فعل الآخرين تجاه تصرفاتنا . مما يساعدنا على 
تعديل سلوكنا يما يتناسب مع المواقف والمناسدات المشابهة التى تحدث فى المستقيل . 


المدارس العلمية للتعلم 
واستجابة معينة لهذا المبير من جاني الفرد (مثل اعتبارها مشروبًا منعشًا) ؛ ومنهم من ينظر إليها على أنها سلسلة معقدة 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية ۳V۵‏ 


التعلم وعلاقته بالسلوك الاستهلاكى للأقراد الفصل الثانى عشر 


من الأنشطة الفكرية الإدراكية يقوم فيها المستهلك بتجميع المعلومات وتحليكها واستخلاص النتائج منها يصورة مقصودة 
وهادفة (مثل التسوق ومقارنة البدائل والأسعار واتخاذ القرار الشرائى) ٠‏ وهناك فريق ثالث من الباحئين يهتم بالتعلم من 
خلال الملاحظة فى محاولة لاستخلاص القواعد والمفاهيم المحددة لسلوك الآخرين ومحاولة الاستفادة منها بطريقة شخصية . 
وهكذا يقدم لنا علماء النفس عددا من النظريات المتعلقة بعملية التعلم يركز بعضها على شرح العلاقة بين المؤثرات البيثية 
وطبيعة الاستجابة لها ؛ بينما يهتم البعض.الآخر بالعمليات الإدراكية المفقدة التى يمر بها المستهلك بهدف الوصول إلى 
أفضل الحلول لمشكلته الاستهلاكية ٠‏ ويعنى البعض التالت بالتعلم من خلال ملاحظة سلوك الآخرين ٠‏ وهذا ما سيكون موضيمع 
اهتمامنا فى الققرات القادمة حيث نقوم بعرض هذه المدارس الفكرية الشلاث ثم نناقش تطبيقاتها التسويقية والدروس 
المستفادة منها فى رسم الإستراتيجية التسويفية للمنشأة . 
تتقسم مدارس التعلم بصفة عامة إلى ثلاث مدارس رئيسية هى المدرسة السلوكية والمدرسة الإدراكية ومدرسة التعلم 
بالملاحظة : 


Behaviora) Learning Schoo) -المدرسة السلوكية‎ ١ 
تقوم المدرسة السلوكية على فرض أساسى هو أن سلوك الفرد عبارة عن استجابات طثقائية للمثيرات الحسية التى‎ 


يتعرض لها فى البيئة المحيطة به : ويتلخص الهدف الأساسى لهذه المدرسة فى حل المشاكل التى بواجهها المستيلك حلاً 
عمليًا بدلاً من تفسير الأحداث الداخلية التى تدور فى نفسه ) . 


۲ -المدرسة الادراكية Cognitive Learning School‏ 
من جهة أخرى تركز المدرسة الإدراكية على الخصائص الداخلية للفرد بدلا من سلوكه , وتعتير أن ذاكرته هى 
وتحليلها بطريقة هادفة من أجل الوصول إلى حل للمشكلة التى تواجهه » ويذلك يحدث التعلم نتيجة للعمليات الذهنية للقرد 

ويعتمد أساسا على معالجة المعلومات التى يسفى للحصول عليها ) . 


۳ - مدرسة التعلم بالملاحظة Observational Learning School‏ 
أما مدرسة التهلم بالملاحظة فتفترض أن عملية التعلم تحدث من خلال ملاحظة أفعال الآخرين والآثار الترتبة على تلك 
الأفعال سواء كانت إيجابية أم سلبية . مما يؤدى إلى تكوين أنماط سلوكية لدى القرد تشبه الأنماط السلوكية الخاصة 

بالآخرين . 
با 3 كرين 


ويشتمل الجدول رقم (1-17) على تصنيف للمدارس والنظريات المختلفة التعلم والتى سنناقشها شىء من التفصيل فى 
الفقرات القادمة . 


۳V1‏ سلوك المستهلك بين النظريه والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 


الفصل الثانى عشر التعلم وعلاقته بالسلوك الاستهلاكى للأفراد 
جدول رقم (۱-۱۲) 
مدارس ونظريات التعلم 
عرس ام سنكي لشي 
نظرية التعلم الشرطى التقليدى أو الكلاسيكى | نظرية مغالجة المعلومات نظرية التعلم الاجتماعى 
نظرية التعلم الشرطى الإجرائى أو الوسيطى 












الملصدر : المؤلف 


ول : المدرسة الستلوكيه Behavioral Learving School‏ 
وأيضًا نتيجة التجارب العملية التى يمر بها فى حياته . ولعل أهم ما يميز هذه المدرسة عن غيرها من مدارس التعلم هو 
تأكيدها على العالم الخارجى كأساس لعملية التعلم ؛ لذلك اهتم علماء المدرسة السلوكية فى أبحاثهم بالسيطرة على البيئة 
مفردات الدراسة . وكان أسلوب البحث الذى استخدمه هؤلاء العلماء هو الأسلوب التجريبى حتى يتمكنوا من دراسة العلاقة 
بين المثيرات الحسية (كمتفيرات مستقلة) والاستجابة للك المؤثرات (كمتغير تابم) مع التحكم فى المتغيرات الأخرى (") 
وكانوا يستعينون بحيوانات التجارب - كالفثران والكلاب - كمفردات للدراسة لكى يضمنوا السيطرة الكاملة على ظروف 
التجرية . ولا كان من الصعب الحصول على ردود شفهية أو تحريرية من تلك الحيوانات ١‏ فقد كان العلماء يعتمدون بالكامل 

على السلوك الظاهرى لها للدلالة على حدوث عملية التعلم . 

ويميز الباحثون بين نظريتين التعلم السلوكى كالاتى : 

١‏ - نظرية التعلم الشرطى التقليدى أو الكلاسيكى ؛20110101011128) ا2 وطيقًا لهذه النظرية يتأثر سلوك الفرد بأحد 
المثيرات الحسية التى تحدث قبل السلوك » ويذلك يكون السلوك رد فعل مباشر للمثير الحسى أو فعل منعكس غير 
إرادى (×عا/ع‌۸) له 

» - نظرية التعلم الشرطى الإجرائی أو الوسيطى 20801108185) إnstrumenta] or‏ 628111م0) ربقول بان سلوك الفرد 
يتاثر بالنتائج المترتية على السلوك نفسه بحسب نوع وسيلة التعزيز أو التدعيم الذى يحدث للسلوك - سوء كان التدعيم 
سلبيًا أم إيجابيًا - مما يترتب عليه قيام الفرد بتعديل سلوكه طبقًا لذلك التدعيم “) . 

وفيما يلى نناقش كلا من هاتين النظريتين مع إعطاء الأمشة التسويقية المناسبة . 
| - نظرية التعلم الشرطى التقليدى أو الكلاسسيكى Classical Conditionig‏ 

يرجع الفضل فى تقديم هذه النظرية إلى (أيفن باقلوف - 280100 107027) العالم الروسى الذى حاز على جائزة نوبل فى 
عام 1506م من أجل أبحاثه فى ميدان فسيولوجيا اليضم ‏ . أجرى (بافلوف) عددًا من التجارب على الكلاب » وأثيت أنه 
بالإمكان الحصول على استجابات سلوكية جديدة منها عن طريق التحكم فى المؤثرات الخارجية التى تتعرض لها . وتتلخص 

O CO‏ فيها التحكم الكامل للباحث م يقرع ابرح جرس 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز هلى السوق السعودية ۳y‏ 


التعلم وعلاقته بالسلوك الاستهتهلاكى للأفراد الفصل الثانى عشر 


اللعاب . ويتكرر هذا الإجراء بعد ذلك عشرات المرات ومع التكرار يرتبط الطعام فى ذفن الكلب يصوت الجرس ؛ ويعمل 
كوسيلة تعزيز للاستجابة التى يظهرها بإفراز اللعاب » وأخيرا يصل الكلب إلى المرحلة التى يؤدى فيها صوت الجرس وحده 
إلى إفرازه اللعاب سواء دمت إليه عجينة اللحم بعد دق الجرس أم لم تقدم "١‏ . 

وطبقًا لنظرية التعلم الشرطى التقليدى يعتبر تقديم عجينة اللحم للكلب مثيرًا حسيًا غير شرطى 2202010100760,نا) 
(5لااناظ؟!؛5 كما تعتير استجاية الكلى العادية لها بافراز اللعاب استحاية غير شرطية (0056م185 (Unconditioned‏ « 
وعندما يرتبط تقديم عجينة اللحم (المثير الحسى غير الشرطى) بمثير حسى آخر نطلق عليه امثير الحسى الشرطى 
(511501011015 20701110020)) وهو صوت الحرس تصيع استحاية الكلب فى صورة افراز اللعاب عند محرد سماع صوت 
الجرس استجابة شرطية (Condilioned Response)‏ كما يتضح ذلك من الشكل رقم (١١-١-أ)‏ . من الملاحظ أنه 
لتحقيق أقصى درجات التعلم يجب أن يسبق المثير الشرطى المثير غير الشرطى بوقت قصير مع تكرار هذه العملية لعدة 
مرات ٠‏ لذلك كان (بافلوف) يدق الجرس اولا ثم يقدم عجينة اللحم الكلاب بعد ذلك بوقت قصير . 

على الصعيد التسويقى نلاحظ اننا - كمستيلكين - نمر من وقت لآخر ببعض المواقف الشرائية التى يتجلى فيها الربط 
بين المشير الحسى والاستجابة ويترتب عليها نوع من التعلم الشرطى ٠‏ فمثلا قد بشعر أحد الأفراد بالاسترخاء والراحة 
(استجابة غير شرطية) عند سماع نوع معين من الموسيقى (مثير حسى غير شرطى) فإذا حدث أن كان هذا اللون من 
الموسيقى يذا ع داخل المحل الذى يشترى منه (ايس كريم) وتكرر ذلك لعدة مرات منتالية فإن شراء واستهلاك (الأيس كريم) 
وحده بعد ذلك يؤدى إلى شعوره بالاسترخاء والراحة بدون سماع تلك الموسيقى حيث يصبح الآيس كريم مثيرا حسيا شرطًا 
ويصبح الاسترخاء استجابة شرطية نتيجة لارتياط (الآيس كريم) بتلك الموسيقى لفترة طويلة » ويوضح الشكل (۴١-١-ب)‏ 
هذه العلاقات . 

شكل رقم (۱-۱۲) 


عملية التعلم الشرطى التقليدى (الكلاسيكى) 


۱ ربط ین الت يرين 


الشرطى وغير الشرطى 





۳۷۸ سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 


الفصل الثانى عشر التعلم وعلاقته بالسلوك الاس تهلاكي للأفراد 


افتراضات نظرية التعلم الشرطى التقليدى (الكلاسيكي) 
تقوم نظرية التعلم الشرطى على افتراضين أساسيين هما ° : 
أ - أن التعلم يتحقق كرد فعل من جانب الفرد للأحداث الجارية فى البيئة الخارجية المحيطة به ومن خلال استجابته لمثيراتها 
الحسية . 
ب - أن التعلم يرتكز على العلاقة الموجودة بين المثير الحسى والاستجابة له » ويذلك تزداد عملية التعلم كلما اكتشف الفرد 
العلاقات القائمة بين المثيرات الحسية والاستجابات لها وعمل على استخدام تلك العلاقات للصلحته . 


شروط نظرية التعلم الشرطى التقليدى (الكلاسيكى) 
حتى يتحقق التعلم بصورة فعالة طبقًا لنظرية التعلم الشرطى فلابد من توفر الشروط الثلاثة الآتية © : 

أ - شرط الترتيب : يجب أن يحدث المثير الشرطى أولاً ثم يعقبه المثير غير الشرطى ١‏ فالمثير الشرطى يجب أن يتنبأ بحدوث 
المثير غير الشرطى حتى تحدث عملية التعلم . لذلك يجب إظهار المنتج (الآيس كريم مثلا) أولا فى الإعلانات قبل إظهار 
امثير غير الشرطى (الموسيقى مثلا) بوقت قصير . 

ب - شرط التكرار : يكون التعلم الشرطى فعالاً إذا تم ربط المنتج بالمثير غير الشرطى بصورة متكررة ومنتظمة , فإذا ظهر 
المنتعح بصورة متكررة ولم يظهر معه المثير غير الشرطى إلا نادرا من غير المحتمل أن يتحقق التعلم الشرطى ٠‏ وهذا 
يعنى أن جهود تنشيط المبيعات والدعاية التسوبقية يجب أن تدعم الإعلان التلفازى بشدة فى عملية الربط بين المثيرين . 
فمثلاً إذا استخدم المعلن أحد النجوم فى الإعلان التلفازى كمثير غير شرطى » فإن صورته يجب أن تظهر بجانب المنتج 
بصورة واضحة داخل المحلات التجارية عند نقاط العرض وفى النشرات الدعائية أيضنا . 

ولعل من الأسئلة الهامة التى تدور فى ذهن رجل التسويق حول هذا الموضوغ هو السؤال المتعلق بالعدد المناسب للمرات 
التى ينبغى أن يتكرر فيها الربط بين المثيرين الحسيين الشرطى وغير الشرطى لكى بحدت التعلم . وفى الواقع لا يوجد اتفاق 
بين الباحثين على هذا الأمر فبعض الدراسات الحديثة تقول إن التعلم يمكن أن يحدث بسرعة وأنه حدث فى بعض الحالات 
من عملية ربط واحدة بين هذين المثيرين ('') ء وفناك من يؤيد نظرية الأهداف الثلاثة (بطم»11:6 111]-عع11)التى تقول بان 
العدد المثالى للمرات التى يجب أن يعرض فيها الإعلان لإحداث التعلم هو ثلاث : يهدف المرض الأول منها إلى تعريق 
المستهلكين با منتج . ويهدف الثانى إلى توضيح أهميته لهم ٠‏ ويهدف الثالث إلى إظهار مميزاته وفوائده (؟') , وهناك من 
يقترح عرض الإعلان على المستهلك ما بين ١١(‏ إلى )١١‏ مرة من أجل زيادة احتمالات تلقى المستهلك لثلاثة منها » وعلى 
العموم تتوقف عملية التعلم فى النهاية على عوامل كثيرة منها الفرد نفسسه ونوع التعلم والظروف المحيطة ونوع المنتج ومدى 

الاهتمام الذى يعطيه الفرد له . 

ج - شرط الأهمية : يكون التعلم الشرطى أكثر فعالية حينما يحتل كل من المثير الشرطى والمثير غير الشرطى أهمية كبيرة 
لدى المستهلك ٠‏ وهذا يعنى ضرورة إبراز المنتج والمثير غير الشرطى معا فى الإعلان التلفازى بصورة تجعلهما يتميزان 
عن خلفية الإعلان . ويتركان أثرًا قويًا فى نفس المستهلك يكون قادرا على التغلب على الأثر السلبى لظاهرة التزاحم 
الإعلانى . 


الدراسات التطبيقية لنظرية التعلم الشرطى التقليدى (الكلاسيكى) 
يعتبر التعلم الشرطى التقليدى أو الكلاسيكى من أكثر أنواع التعلم استحوادً! على اهتمام المعلنين ٠‏ فهم غالبًا ما 


سئوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية ۳۷۹ 


التعلم وعلاقته بالسلوك الاستهلاكى للأقراد الفصل الثانى مشر 





يحاولون التعرف على المثيرات الحسية الإعلانية غير الشرطية (كالموسيقى والمناظر الطبيعية ونجوم الرياضة .. إلخ) التى 
تستدعى رنود قعل إيجابية من جانب المستهلكين بهدف ربطها بالسلعة أو الخدمة المياعة يصورة متكررة » فاذا شاهد 
المستهلك تلك السلعة أو الخدمة أو فكر فيها استدعت من جانبه رد فعل ايجابى . وقد أجريت فى هذا المجال عدةَ تجارب 
تؤكد الواحدة بعد الأخرى حدوث عملية التعلم لدى المستهلكين طبقفًا لنظرية التعلم الشرطي ؛ وسنعرض في الفقرات التالية 
تلات دراسات هافة أجرافا البماحث (جيرالد حورن ¬ (Gerald OO‏ وكلها تؤكد هدد الحقيقة . 

ياستخدام الموسيقى آثناء مشاهدتهم للاعلان (٥)‏ . فقد وحد (حورن) فی دراسية سنابقة أن معظم أفراد الدراسة - وكانوا 
من الطلاب - اعتبروا اللونين الأزرق والبيع للأقلام ألوانًا محايدة أى أن هذه الألوان اعتيرت بالنسبة لهم عادية وليس لها 
أى تاثير خاص عليهم . من ناحية أخرى اكتشف الباحث أن موسيقى أحد الأفلام الأمريكية المسمى 076256 (وهى فيلم 
الموسيقى الهندية الكلاسيكية إلى توليد استجابة عاطفية سلبية من جانيهم . لذلك أجرى الباحث تجربته على أربع مجموعات 
من الطلاب شاهدت مجموعتان منهم إعلانين يظهر فيهما قلم جاف لإحدى الشركات المنتجة يصاحيه جو من الموسيقى 
المحببة للطلاب حيث ظهر قلم لونه أزرق فى إعلان المجموعة الأولى » بينما استخدم قلم لونه بيج فى إعلان المجموعة الثانية , 
أما فى اعلانى المجموعتين الثالثة له والرايقة ققد محم إظهار نفس الفلم بتقس اللونين (اللون الأزرق مع المحموعة الثالئة واللون 
البيج مع المجموعة الرابعة) ولكن تصاحيه الموسيقى غير المحبية للطلاب (راجع الجدول 5-١5‏ للتوضيح) . وتم إخبار كل 
المجموعات قبل بدء التجربة أن إحدى الوكالات الإعلانية ترغب فى تحديد الموسيقى المناسبة لأحد إعلانات الأقلام التى تقوم 
بإعدادها . وأن الهدف من التجربة هو معرفة رأى الطلاب فى هذا الموضوع ولم يحاول المشرفون على التجربة إخيار الطلاب 
بأى شىء عن ألوان الأقلام أو مدى علاقتها بنوع الموسيقي » وهو إجراء علمى سليم الهدف منه تجنب الحصول على نتائج 
غير صحيحة إذا علم مفردات التجربة بقروضها . 
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لا سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السهودية 


الفصل الثاني عدثسر التعلم وعلاقته بالسلوك الاستهلاكى للأقراد 


وقد قام الطلاب بتقييم الموسيقى بعد مشاهدة الإعلانات » ويعدها أبلفهم المشرفون على التجربة شكر الوكالة الإعلانية 
لهم على اشتراكهم فى التجربة » ورغبتها فى الإعراب عن امتنانها لهم بإهداء كل منهم أحد الأقلام المعلن عنها ؛ وأن على 
كل منهم أن يختار قلمًا واحدًا فقط ذا لون أزرق أو ذا لون بيع ووضعت الأقلام ذات اللون البيج فى أحد جوانب الغزفة أما 
الأقلام ذات اللون الأزرق فقد وضعت فى الجانى الآخر . 


كانت الفرضية الأساسية ل (جورن) أنه طبقًا لنظرية التعلم الشرطى التقليدى فسيفضل الطلاب لون القلم المصاحب 
للموسيقى التى يحنونها ٠‏ كما أتهم سيرغبون عن لون الفلم المصاحب الموسيفى التى لا يحبونها بصرف النظر عن اللون نفسه , 
لذلك تنبا ين إحدى المجموعات ستقضل اللون الأزرق للأقلام » وهى المجموعة التى ستشاهد لون القلم هذا فى الإعلان الذى 
تصاحيه الموسيقى المحببة لهم ٠‏ ون مجموعة أخرى من الطلاب ستفضل اللون البيج وهى المجموعة التى ستشاهد هذا اللون 
فى الإعلان الذى تصاحبه الموسيقى المحببة لهم أيضنا » وأن أقراد كل من المجموعتين الآخريين الذين سيشاهدون نفس 
اللونين ولكن تصاحبهما موسيقى غير محبية لهم سيختارون اللون الذى لم يظير فى الإعلان . 

جاءت النتائج مؤيدة لهذه الفرضية تأبيدا قويًا ففى حالة الموسيقى المحبية للطلاب تم اختيار لون القلم ا مصاحب لها فى 
الإعلان بنسية [ه. ؟:١]‏ بالمقارنة يلون القلم الذى لم يظهر الإعلان . أما قى حالة الموسيقى غير المحيبة للطلاب فقد اختاروا 
لون القلم الذى لم يظهر بالإعلان على اللون الذى ظهر به بمعدل [5,؟ ]١:‏ وحدث ذلك لكل من اللونين الأزرق والبيج » مما 
يدل على أن الألوان فى حد ذاتها ليست عاملاً هاما فى اختيار الطلاب , وإنما هو نوع الموسيقى المصاحب لها فى الإعلان , 
علاوة على ذلك ققد سال المشرفون على التجرية الطلاب عن سيب اختيارهم للألوان التى اختاروها فتجاب (۲/) منهم فقط 
بن السيب هو الموسيقى » بينما قال أكثر من نصف العدد أنهم يحيون اللون الذى اختاروه فى حين لم بستطع باقى الطلاب 
إعطاء سبب معين لطبيعة اختيارهم ؛ وهذه النتائج كلها تؤكد صحة الفرضية الأساسية للباحث . 


ومن الدراسات الأخرى التى أجريت فى هذا الشأن تجريتان قام بهما الباحث نفسه 7 ') حيث أجرى التجرية الأولى 
منهما فى محل للبقالة ؛ ثم كرر نفس التجرية للمرة الثائية فى أحد المطاعم المشهورة وتركزت التجربتان على استخدام 
الموسيقى داخل المحل وقياس أثرها على السلوك التسوقى للأفراد . بدأت التجرية الأولى فى محل للبقالة متوسط الحجم يقع 
فى المنطقة الجنوبية الغربية من الولايات المتحدة الأمريكية واستمرت لمدة تسهة أسابيع قام الباحث خلالها بتغيير سرعة وقع 
الممسيقى بصورة دورية يوميا وطوال فترة التجرية حيث كان المتسوقون دستمهون لفترة زمئيه معينه إلى موسيقى ذات وفع 
بطئ (يمعدل 1٠١‏ ضرية فى الدقيقة) ثم يستمعون فى فترة أخرى إلى موسيقى ذات وقع سريع (بمعدل ٠١8‏ ضربات فى 
الدقيقة) وفى فترة ثالثة لا يستمعون إلى أى نوع من أنوا ع الموسيقى بالمرة وعند إذاعة الموسيقى يتم ضيط الصوت عند 

وكشفت نتائج التجربة عن وجود فروق معنوية بين أرقام المبيعات فى حالتى الموسيقى ذات الوقع البطىء والموسيقى ذات 
الوقع السريع . فقد زادت مبييعات المحل بنسبه (54/) فى ظل الموسيقى ذات الوقم البطىء . وكان ذلك يمنل زيادة فى 
المبيعات اليومية قدرها حوالى (0..00) دولار أمريكى . وجد الباحث أيضًا أن سرعة تحرك المستهلكين داخل البقالة اختلفت 
تبعا لنوع الموسيقى المداعة فقد كانت سرعة تحركهم فى ظل الموسيقى ذات الوقع السريع على من سرعة تحركهم فى ظل 
الموسيقى ذات الوقع البطىء بنسبة )/١۷(‏ . أما فى حالة عدم إذاعة الموسيقى فقد وقعت المتوسطات الخاصة يسرعة المشى 
وأرقاع المبيعات فى الوسط بين الارقام المتحصل عليها فى كل من حالتى الموسيقى البطيئة والموسيقى السريعة . 


ولا كرر الباحث نفس التجرية فى أحد المطاعم المعروفة حصل على نتائج شديدة الشبه بالنتائج التى حصل عليها فى 
محل البقالة حيث كان لدى المستهلكين النزعة لقضاء وقت أطول على موائد الطعام وإنفاق نقود أكثر على الشراب فى ظل 
الموسيقى ذات الوقع البطىء . 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعوديبة | ۳۸۱ 





التعلم وعلاقته بالسلوك الاسستهلاكى للأقراد الفصل الثانى عشر 


مبادئ التعلم الشرطى التقليدى (الكلاسيكى) وتطبيقاتها التسويقية 

يرى (شيفمان وكانوك) ("') أن هناك ثلاثة مفاهيم سلوكية مترتبة على نظرية التعلم الشرطى وأن لهذه المفاهيم تطبيقات 
هامة فى تصميم الإستراتيجيات التسويقية لمنشات الأعمال وهى (ا) مفهوم التكرار (ب) مفهوم تعميم امثير الحسى (ج) 
مفهوم تميز المدير الحسى , 


أ - التكرار Repetition‏ 


التكرار هو شرط مهم لتحقق التعلم حيث يجب ربط المثير الشرطى بالمثير غير الشرطى وتكرار ذلك لعدة مرات حتى 
يمكن الحصول على الاستجابة المرغوية . يستخدم المعلتون مبدأ التكرار من أجل أن يستوعب (أى يتعلم) المستهلكون رسالته 
الإعلانية ولذلك فإنه يلجأ إلى عرض الرسالة الإعلانية عليهم بصورة متكررة مع ربط علامته التجارية (المثير الشرطى) بمثير 
غير شرطى كالموسيقى المفضلة لهم أو الجو المرح . بحيث يؤدى التكرار فى النهاية إلى استجابة شرطية إيجابية من جانب 
المستهلك كالإقبال على العلامة فى غياب المثير غير الشرطى . لعل ذلك يفسر لنا السبب وراء إعادة بث بعض الإعلانات 
التلفازية بصورة متكررة فى نفس الفترة وعلى تفس القناة أو على قنوات متعددة فى نفس الوقت حتى اذا ما اتتقل المشاهد 
من القناة التى يشاهدها أثناء فترة الإعلانات التجارية إلى قناة أخرى , فإنه يشاهد نفس الإعلان وقد بثته القناة الأخرى 
أيضا وفى تفس الوقت . 

يقول (شيفمان وكانوك) إن للتكرار تاثيرا مزدوجا على المستهلك حيث يعمل أولا على زيادة قوة العلاقة بين المثير 
الشرطى والمثير غير الشرطى ١‏ كما يساعد ثانيا فى إبطاء عملية النسيان لدى الفرد . على أن هناك حدا أعلى لعدد المرات 
التى يمكن تكرار الرسالة الإعلانية فيها بفاعلية حيث إن التكرار يساعد الفرد فى البداية على الاحتفاظ بالمعلومات ؛ ولكنه 
يفقد أثره بعد فترة من الوقت عندما يصبح ذهن الفرد مشبهعا بالمعلومات وغير قادر على الاحتفاظ بها مما يخفض من درجة 
انتبافه لها ؛ ويطلق على هذه الظاهرة اسم فتورالإعلان (الا7/23:0 280127115128 ) حيث نقل ففالية الإعلان وتاثيره على 
المستهلك تدريجيا إلى أن يتعدما فى الذهاية . ولتقليل هذا الأثر السلبى للاعلان يتعين على المعلن تنويع الرسائل الإعلانية من 
وقت لآخر وتقديم الفكره الرئيسية للإعلان فى صور وقوالب مختلفة ومن خلال مواقف متنوعة . 


ب - تعميم امثير الحسبى 616721126107 ©) Stimulus‏ 
تفيد نظرية التعلم الشرطى بأن التعلم ۷ يعتمد فقط على التكرار . وإنما يرتكز أيضا على قدرة الفرد على التعميم من 


مثير حسى إلى مثير آخر يشبهه . فقد وجد (بافلوف) أن الكلاب لم تستجب يإفراز اللعاب عند سماع صوت الجرس فقط › 
ولكنها استجابت بنقس الطريقة أيضا عند سماعها لصوت مقارب لصوت الجرس وهو صوت رنين المفاتيح ١‏ وبذلك تم 


وطبقًا (لشيفمان وكانوك) فإن مفهوم تعميم المثير الحسى له عدة تطبيقات تسويقية نجملها فيما يلى : 


- التعميم من المنتجات الرائدة إلى المنتجات المقلدة لها Me-Too Products‏ 


يفسر لنا مفهوم تعميم امثير الحسى السبب وراء نجاح كثير من المنتجات التى تعتمد على تقليد غيرها من التتجات 
الأصلية الرائدة فى السوق ؛ حيث يحاول منتجرها الاستقادة من الجهود الترويجية التى يبذلها أصحاب العلامات الأصلية 
وغالبًا ما يخلط المستهلكون بينها ويين المنتجات الأصلية التى يشاهدونها فى الإعلانات . 


"Af‏ سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 


الفصل الثانى عشر التعلم وعلاقته بالسلوك الاسستهلاكى للأقراد 


- إستراتيجية التوسع فى خط المنتجات Product Line Extension‏ 


بمقتضى هذه الإستراتيجية يتم إضافة منتجات جديدة إلى الخط الحالى للمنتجات بحيث تحمل منتجات الخط كله نقس 
اسم العلامة التجارية كما هو الحال فى خطوط منتجات التجميل والزينة مثلاً (منتجات ويلا العالمية أو منتجات نيفيا أو 
منتجات سنسيلك .. إلخ) والتى تتورسع فيها الشركة المنتجة فتقدم خطًا كاملا من منتجات الشامبو وكريمات الوجه واليدين 
والجسم وصابون الاستحمام ذى المواصفات الخاصة وصبغات الشهعر وغير ذلك من المنتجات باسم الماركة التجارية تفسها . 
وتحقق هذه الإستراتيجية عددًا من المزايا للشركة المنتجة من أهمها اعتماد الشركة على ثقة المستهلكين فى علامتها التجارية 
فتستخدمها على المنتج الجديد عند تقديمه إلى السوق مما يخفض كثيرا من تكاليف الترويج بالإضافة إلى سرعة تعرف 
الناس على المنتجات الجديدة . 


- إستراتيجية التوسع فى شكل المنتجات Product Form Extension‏ 

فى هذه الحالة تضيف الشركة منتجا جديدا ذا شكل أو تركيبة مختلفة إلى خط منتجاتها كأن تنتج إحدى شركات 
مستحضرات التجميل شامبو على صورة جل (861) مثلاً ٠‏ بالإضافة إلى الشامبو الذى تنتجه على صورة سائل أو تنتج 
إحدى شركات الألبان حليبًا مجففًا على شكل بودرة » أو حلييًا طويل الأجل بالإضافة إلى الحليب التقليدى . 


- إستراتيجية التوسع فى فى المنتجات Product Category Extension‏ 


تتضمن هذه الإستراتيجية قيام الشركة بإضافة فة جديدة من المنتجات الى خطها الحالى باستخدام نفس العلامة 
التجارية ؛ مثل : قيام شركة الخزف السعودى بتقديم فنة جديدة من منتجات السخانات الكهربائية تحمل اسم الخرّف 
السعودى أيضا . 

على أن إستراتيجيات التوسع فى المنتجات بأنواعها الثلاثة السابقة (الخط والشكل والفثة) يعتمد فى النهاية على عامل 
هام هو مدى اتساق المنتج الجديد مع الصورة الذهنية التى كونها المستهلكون عن العلامة التجارية للشركة فى الماضى وعن 
طبيعة منتجاتها , فكلما كان المنتج الجديد متفقًا مع الصورة الذهنية للعلامة فى مخيلة المستهلكين - كان ذلك أدعى لتقبلها 
ونجاحها غى السوق ‏ . فمن المحتمل متلا أن تنجع إحدى شركات الالبان فى تقديم خط جديد من منتجات البودنج إلى 
السوق تحت نفس الاسم أو العلامة التجارية بصورة أكبر من نجاح إحدى شركات التجميل فى تقديمها خط جديد من 
المنظفات المنزلية تحت نفس الاسم أو العلامة التجارية الخاصة بها . 


ج - تميز المثير الحسى Stimdus Discrimination‏ 


طبقًا ل (شيفمان وكانوك) يعتير مفهوم تميز امثير الحسى عكس مفهوم تعميم المثير الحسى ٠‏ ويترتب عليه اختيار مثير 
حسى مختلف إلى حد ما من بين عدة مثيرات حسية متشابهة ١‏ فقدرة المستهلكين على التمييز بين العلامات التجارية المتوفرة 
فى السوق هى فى الواقم الأساس الذى تقوم عليه إستراتيجية تحديد الموقع التنافسى للعلامة التجارية والتى ترتكز على 
إرساء صورة ذهنية فريدة للعلامة فى مخيلتهم . ويينما تريد الشركة المقلّدة للعلامات الأصلية من المستهلكين أن يعمموا 
خبرتهم بالعلامة الأصلية إلى العلامة غير الأصلية » نجد أن الشركة الرائدة ترغب فى الحفاظ على مركزها فى القمة عن 
طريق إقنا ع المستهلكين بتميز منتجاتها عن منتجات الآخرين . وفى الواقع يصعب جدا على كثير من العلامات المنافسة التى 
دخلت السوق متأخرة أن تحتل مركرًا مماثلا للمركز السوقى الممتاز والمتميز الذى تتمتع به علامة الشركة الرائدة ٠‏ وربما 
كان السبب الرئيسى وراء ذلك هو أن العلامة الرائدة عادة ما يكون لها السبق فى الظهور فى السوق مما تيح لمنتجها 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية Ar‏ 


النعلم وعلاقنه بالسلوك الاستهلاكى للأفراد الفصل الثانى عشر 


الفرصة فى تعليم المستهلك الريط بين اسم علامته التجارية وبين نوع السلعة أو الخدمة من خلال النشاط الإعلانى المكثف 
وجهورد البيع الشخصى . 


۲ - نظرية التعلم الشرطى الإجرائى أو الوسيطى Operant (Instrumental) Condifioninıg‏ 

نظرية التعلم الشرطى الإجرائى أو الوسيطى هى النظرية الثانية فى المدرسة السلوكية للتعلم ويعتبر عالم النقس 
الأمريكى والاستاذ بجامعة هارفارد )أ .ف (B. F. Skinner - iw.‏ الاب الروحى لهذه النظرية حيث يعتقد فى 

نشوء الأفكار وتواترها بين الناس وفى وجود المشاعر المختلفة لديهم ١‏ ولكنه أيضنًا يعتبر تلك الأقكار والمشاعر سلوكيات خفية 
أو مقنّعَة تتشكل وتتعدل تبعًا لنتانجها ٠‏ ومن خلال هذا التعديل والتكيف فى السلوك تحدث عملية التعلم وبذلك فإن مشاعر 
الفرد وافكاره من وجهة نظر التعلم الشرطى الإجرائى لا تتسبب فى سلوكه وإنما تعتبر هى بفسها سلوكيات وتصرفات له 
من الجدير بالذكر أن (سكينر) لم يكن راضيا عن استخدام كلمة 'تعلم' لأنها تعنى فى أذهان الكثيرين حدوث بعض 

العمليات الذهنية التى تتسبب فى التعلم » بينما هى يعتبر أن التعلم ينتج من تعديل الفرد لسلوكه تبعا للتعزيز السلبى أو 
الإيجابى الذى يتلقاه من الآخرين لهذا السلوك . ويالرغم من أن (سكينر) يعتقد أن بعض جوانب التعلم تتم من خلال 
التعلم الشرطى التقليدى إلا أنه يرى أن تلك الجوانب ضئيلة للفاية ‏ وأن الجزء الأكبر من السلوك الإنسانى هو من النوع 
الموجه وتعتمد طبيعته على التعزيز الذى بتلقاه الفرد لهذا السلوك ؛ واذا ترجمنا ذلك الى لغة سلوك المستهلك » فمعناه آن 
المستهلكين يتعلمون من خلال التجرية والخطأ أثناء قيامهم بالشراء والاستهلاك فبعض المنتجات تحقق لهم نتائج أحسن مما 
بحققه البعض الآخر , أو توفر لهم مكافات أفضل فى صورة مستوى أعلى من الإشباع ومن الرضاء ؛ بالتالى يصيح 
احساس المستهلك بالرضاء والسعادة نتيجة لاستعماله المنتج سيبا (أو وسيلة) لإقناعة (أو تعلمه) بتكرار الشراء (") . 

ولقد آقام (سكينر) نظريته على نتائج التجارب التى كان يجريها فى المختبر على الحيوانات كالفثران والحمام فإذا 
تصرفت تلك الحيوانات ت بالطريقة المناسية التى يرغبها الياحث كالضغط على ذراع إحدى الأدوات › أو التقاط أحد المفاتيح 
أعطاها طهامًا يعبر عن التمزيز الإيجابى لهذا التصرف . واذا تصرفت يطريقة غير مرغوب فيها أرسل اليها مسنًا كهريائيًا 
خفيفا كتعبير عن التعزيز السلبى لذلك التصرف . استجابت الحيوانات المشتركة فى التجربة استجابة كبيرة لوسائل التعزيز 
المستخدمة فكانت تفعل ما هو مرغوب فيه بسبب التعزيز الإيجابى الذى تتلقاه ١‏ وتمتنع عن الفعل غير المرغوب قيه بسبب 
التعزيز السلبى ٠‏ وتشير الأدلة المتوفرة إلى أن (سكينر) وتلاميذه حققوا نتائج مدفشة بهذا النموزج التعليمى منها تعليم 
الحمام كيقية لعب كرة الطاولة (البنج بونج) والرقص والقيام بدور النظام الإرشادى الموجه للقذائف الصاروخية ا" . 


رتفسر نظرية التعلم الشرطى الإجرائى أو الوسيطى عملية التعلم على أنها مرتبطة بالهدف الذى يسهى الفرد لتحقيقه 

وتشير كلمة (الرسيطى - (175]111176118) إلى أن السلوك الملائم الذى يجب أن يبديه الفرد هو الوسيلة أو الواسطة بينه وبين 
تحقيق هدفه . وعلى ذلك تنظر هذه النظرية إلى سلوك الناس على أنه سلوك موجه فهم يتصرفون بغرض تحقيق هدف ما 
- فمثلا - يشترى الناس المنتجات بهدف الحصول على مناقع محددة » وعندما تدور فى أذهانهم بعض الأسئلة عن منتجات 
معينة يسعون لدى الآخرين من بين الأصدقاء والأهل ورجال البيع وغيرهم للحصول على إجابات لها » وحيتما يبدى أحد 
الأقراد سلوكا لا ترضاه الجماعة فإنه يعدل من سلوكه يما يتفق مم معايير الجماعة وهكذا . ولما أن التعزيز الذى يتلقاه 
الفرد لسلوكه هو الأساس فى التعلم الإجرائى فمن المهم أن يتعرف الفرد على الاستجابات التى تؤدى إلى تدعيم أو تعزيز 
سلوكه فى المستقبل . وعندما يتبين للفرد السبب فى هذا التعزيز يصيح قادرا على الوصول إلى هدفه عن طريق اختيار 
السلوك الملائم ويذلك يكون قد تعلم كيف يحصل على الشىء الذى بريده . 


بعد تعديله تبدًا للآثار المترتبة على هذا السلوك . قمتدما يشترى أحد المستهلكين منتجًا ما فإن تكرار شراء نفس المنتع فى 
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المستقبل أو عدم شرائه سيتوقف على نتائج استعمال هذا المنتج ١‏ فإذا تعزز قرار إعادة الشراء بطريقة إيجابية أى كانت 

نتائج استعمال المنتج مرضية سواء كان ذلك . فى صورة أداء ممتاز للمنتج أو تعليقات طيبة ومديح من جانب الأصدقاء 

والأقارب أو غير ذلك » فإن احتمالات شراء المستهلك للمنتج مرة ثانية ستكون كبيرة : من ناحية أخرى إذا كانت نتائج 

الشراء سلبية كأن يكن أداء المنتج قاصرا عن إرضاء المستهلك أو كانت تعليقات الأصدقاء والأهل سلبية فان احتمالات 

تكرار شراء المستهلك انفس المنتج ستتناقص . 

ويمقارنة هذه النظرية بنظرية التعلم الشرطى الكلاسيكى نجد أنها تختلف عنها قى عدة نواع © : 

أولاً : يعتبر سلوك الفرد (أى استجايته للمثير الحسى) فى نظرية التعلم الشرطى الكلاسيكى رد فعل تلقائى للمثير . بينما 
هو فعل موجه مستهدف ناتج عن تعزيز إيجابى أو مكافأة حصل عليها الفرد نتيجة لهذا السلوك فى نظرية التعلم 
الشرطى الإجرانى . 

ثائيًا : بينما يعتمد التعلم الشرطى الكلاسيكى أساسًا على ارتباط المثير الشرطى بالمثير غير الشرطى فإن التعلم الإجرائى 
يعتمد بصورة رئيسية على التعزيز السلبى أو الإيجابى للعلاقة بين المثير الحسى والاستجابة له . ويذلك فإن نظرية 
التعلم الشرطى الإجرائى تنقل محور الاهتمام من المثيرات الحسية إلى السلوكيات ؛ فمثلاً قد يشجعنا منظر زجاجة 
(سفن أب) مثلجة على أخذها وشربها فى وقت من الأوقات . ولكننا لا نفعل ذلك فى كل مرة نرى فيها الزجاجة (تعام 
شرطى كلاسيكى) وانما نفعله فقط عندما يكزن هذا السلوك مجزيًا لتا فى أوقات معينة أو فى مناسبات خاصة مثل 
إرواء العطش فى يوم شديد الحرارة أو تناول أحد المشرويات مع الأصدقاء مجاملة لهم ومن أجل كسب ودهم (تعلم 
شرطی إجرائى) . 

ثالنًا : تختلف المجالات التى تتأثر بعملية التعلم بين النظريتين حيث تؤثر عملية التعلم على آراء الفرد وتفضيلاته وشعوره 
واتجاهاته التفسية فى التعلم الشرطى الكلاسيكى ؛ بينما تؤثر على سلوكه وتصرفاته فى حالة التعلم الشرطى 
الإجرائى أو الوسيطى . ويلخص الجدول رقم )۳-١١(‏ هذه الفروق . 


حدول رقم )1۲~( 
الفروق بين التعلم الشرطى التقليدى (الكلاسيكي) والتعلم الشرطى الإجرائى 


اشر اجا 


شعل موجه يحذدده التفرسر الذى تلقاد 
السلوك فى الماضى 


ارتباط المثير الشرطى بالمثير غير الشرطى |ارتباط الاستجابة بمكافأة ما 
ا قات ا 


المثيرات الحسية (الشرطية وغير الشرطية) _السلوكيات (الاستجابة للمثيرات الحسية) 


المصدر: تم إعدان الجدول بناء على الييانات الواردة فى المصادر الأتيه : 


David L., Loudon and Albert J., Della. Birta: Consumer Behavior: Concepts and Applications, 4th ed. (New 
York: McGraw Hill, 1993); Leon G. Schiffman and Leshe Lazar Kanuk: Consumer Behavior, 4\h ed. (Engle- 
wood Cliffs, NJ: Preniice-Hal,1991); Willian L., Wilkie: Consumer Behavior, 3rd ed. (New York: John Wiley 
& Sons. 19904). 
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الدراسات التطبيقية لنظرية التعلم الشرطى الإجرائى 

فى تجرية قام بها أربعة باحثين فى محل للمجوهرات فى ولاية تكساس بالولايات المتحدة الأمريكية تم اختيار )5٠١(‏ فرد 
من بين عملاء المحل . وجرى تقسيمهم إلى ثلاث مجموعات منها مجموعة ضابطة أو رقابية واتنتان تجريبيتان ١‏ بعد ذلك قام 
أحد موظفى المحل بالاتصال هاتفيًا يكل فرد فى كل من المجموعتين التجريبيتين بينما لم بتم الاتصال بالمجموعة الرقابية (" , 
وقد اختلفت الرسالة الهاتفية فى كل من المجموعنين التجريبيتين حيث قدم ممثل المحل نفسه فى المجموعة الأولى ثم قال : 
(أود أن أشكرك على تعاملك مع محلنا) , أما فى المجموعة الثانية فقد قال بعد تقديم نفسه : (أود أن أشكرك على تعاملك مع 
محلنا » كما أود أن أبلغك بالتخفيضات فى أسعار الماس التى سيجريها المحل فى الشغعرين القادمين) . 


وتشير ننائج التجربة الى حدوث ارتفاع سريم وفورى فى عدد العملاء الذين زاروا المحل يعد احراء الاتصالات الهاتفية 
مباشرة » وكان أغلبهم من أفراد المجموعة التجريبية الأولى ' فقد جاؤوا ليشكروا المحل على المكالمة الهاتفية وليعلقوا تعليقا 
طيبًا على «ذلك الشخص الظريف الذى اتصل بهم هاتفيا» . ويمقارئة عدد العملاء الذين زاروا المحل بعد إجراء الاتصال 
الهاتفى من كل من المجموعتين التجريبيتين خلص الباحتون إلى أن أفراد المجموعة التجريبية الأولى اعتبروا عبارة الشكر 
البسيطة التى تلقوها أكثر إخلاصًا من العبارات التى طقاها أفراد المجموعة التجريبية الثانية والتى تضمنت التخفيضات 
الخاصة بالماس فى الشهرين التاليين ٠‏ ويمراجعة أرفام المبيعات التى تحققت خلال الأشهر السابقة (والتى ظلت منخفصة 
طوال العام) بمبيعات الشهر الذى أجريت فيه التجربة وجد الباحثون أن مبيعات ذلك الشهر زادت على مبيعات نقس الشهر 
من السنة السابقة بنسية (لا"/ز) وأن )/٠١(‏ من هذه الزيادة جاءت من عملاء المجموعة التجريبية الأؤلى التى تلقت كلمة 
الشكر البسيطة » من جهة أخرى لم تتغير مبيعات المجموعة الرقابية وظلت كما هى . 


تؤكد هذه التجرية عمليًا ما جاعت به نظرية التعلم الشرطى الإجرائى من مبادئ حيث تشير النتائج إلى أن إحساس 
الأقراد بإخلاص ممثل المحل فى إهداء الشكر لهم للشراء من المحل كان سببا إيجابيا فى تعزيز سلوكهم وتكرار عملية 
الشراء من تفس المحل . 


مبادئ التعلم الشرطى الإجرائى وتطبيقاتها التسويقية 

توصل (سكينر) من خلال أبحاث المتتالية إلى عدد من النتائع الهامة فقد استطاع أن يثبت أن الوسائل المختلفة لتعزيز 
السلوك - أو ما يمكن أن نطلق عليها المدعمات السلركية - يمكن أن تؤدى إلى سلوكيات مختلفة » فمثلا قيامه بتعزيز سلوك 
مفردة الدراسة على فترات زمنية متفاوتة : آى عدم منح المقردة مكافأة على السلوك فى كل مرة وإنما منحها المكافأة فى 
بعض الأحيان فقط أدى إلى تحقيق مستوى عال من التعلم الذى يبقى معها لفترات زمنية طويلة . استطاع (سكينر) أن 
يؤثر على سلوك مفردات التجربة ويشكله بنجاح كبير مع تغيير وسائل التعزيز التى استخدمها مع الأشكال المختلفة 
للسلوك - فمشلاً - كان يمنح إحدى الحمامات الجديدة على التجريبة مكافنأة إذا انتقلت إلى الجانب الأيمن من صندوق 
التجارب ٠‏ تم يمتحها مكافاة ثانية ققط عندما تنتقل إلى العمود المثبت يمنتصف الصندوق » ثم يمنحها مكافاأة ثالثة فقط 
عندما تلمس العمود مرة واحدة . ثم يمتحها مكافأة رابعة فقط عندما طلمس العمود ثلاث مرات وهكذا ١‏ وفى النهاية أمكنه 
تشكيل سلوك الحمامة طبقًا لسلسلة محددة من الأنشطة , - وكما ذكرنا من قبل - استطا ع (سكينر) وتلاميذه أن يصلوا 
إلى نتائج مدهشة من خلال تشكيل سلوك الحمام طبقا لمبادئ ؛ التعلم الإجرائى فقد امكن تعليمهم كيف يدقون على البيانو » 
وكيف يلعيون كرة الطاولة (البنج بونج) وكيف يرقصون . 


ولقد أثارت أبحاث (سكينر) فى مجال التعلم الإجرائى اهتمام الكثير من الباحثين مما جعلهم يهتمون بتطبيقها فى 
مجالات شتى ونجحوا فى ذلك إلى حد كبير » قفى مجال التعليم على سبيل المثال توصلوا إلى مبداً التعلم المبرمج 
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(عLeamin‏ 1160م ممع 5:0) وفى المجال الطبى قدموا برتامجى التغذية العكسية الحيوية (871016800861) وتفديل السلوك 
Modification)‏ 611310107 8) وهى برامج مبنية على مبادئ (سكينر) الذى كان يؤمن بأنها يمكن أن تطور من شؤون 
المجتمع تطويرا كبيرًا إلى الحد الذى جعله يكتب رواية عنوانها (180 11/81060) رتدور أحداثها فى مجتمع مثالى قائم على مبادئ 
التعلم الإجرائى © . وفيما بلى سنناقش ستة ميادئ ومفاهيم مشتقة من هذه النظرية مع تطبيقاتها التسويقية وهى : 

أ - تدعيم أو تعزيز السلوك الإنسانى . 

ب - انطفاء الاستجابة . 

ج - المثيرات الحسية التمييزية . 

د - تشكيل استجايات المستهلكين بالصورة المرغوية . 

ه - تعديل سلوك المستهلكين . 

و - تصميم البيئة التجارية . 


أ - تدعيم أو تعزيز السلوك الإنسانى Reinforcemen!‏ 


يداد احتمال تكرار الفرد أو عدم تكراره لسلوك ما فى المستقيل تبعا للنتائج المترتبة على هذا السلوك ؛ وتسمى هذه 
العملية طبقًا لنظرية التعلم الشرطى الإجرائى بعملية تدعيم أو تعزيز السلوك . تشير الأدلة المتوفرة إلى أن تدعيم السلوك 
الشرائى للأقراد من جاتب مديرى التسويق يؤدى فعلا إلى تكرار عملية الشراء من جانب المستهلكين كما اتضح من تجرية 
محل المجوهرات السابق شرحها . 

وهناك ثلاثة أنوا ع من عوامل التدعيم أو التعزيز هى المدعمات أو المعززات الإيجابية والسلبية والثانوية . وسنناقش كلا 
منها فى الفقرات القادمة باختصار ©" . 


- المدعمات أو المعززات الايجابية Positive Reinforcers‏ 


المدعمات أو المعززات الايجابية هى المكافأت التى يحصل عليها الفرد عند إبدائه لسلوك ما . وتشجم هذه المدعمات الفرد 
على تكرار نفس السلوك فى المستقيل » فمثلا إبداء رجل البيع الاهتمام الشديد بالعميل , والإجابة عن كل اسئلته » وتلبية 
رغباته . وتوفير المنتجات التى يرغب فى شراثها بالمواصفات التى يريدها - يشجع العميل على العودة إلى نفس المحل 
التجارى لشراء منتجات أخرى فى المستقيل » كذلك إذا اشترت احدى المستهلكات نوعا جديدا من الشامبر ويعد تجريته 
وجدت أنه ساعد على تنظيف شعرها وتنعيمه بصورة واضحة مع عدم وجود مواد كيماوية فيه تضر بقروة الرأس ؛ فإن ذلك 


سيشجعها على تكرار شراء ذلك الشاميو فى المستقبل . 


- المدعمات أو المفززات السلبية Negative Reinforcers‏ 


المدعمات آو المعززات السلبية هى وبسائل سلبية آو غير سارة تساهم فى تشجيع الفرد على التصرف يطريقة معينة 
- فمثلاً - الإعلان الذى يظهر أحد اللصوص وهو يسرق محافظ المسافرين قد يشجع الأفراد الذين ينوون السقر على شراء 
الشيكات السياحية بدلا من حمل النقود ٠‏ وكذلك الإعلان الذى يبين أحد الأفراد وهو يعانى الألم الناتج عن الصداع سوف 
يشجم المستهلكين على شراء الأنوية المزيلة للصدا ع . فى هذا الصدد يجب ألا نخلط بين أساليب التدعيم السلبية والأساليب 
العقابية (1”011151613) التى تستهدف بيط المستهلك عن التصرف يطريقة ما فالمعاملة الجافة من جانب رجل البيع قد تعمل 
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كاسلوى هقان بقن الستيلل من العردة الى 


EE‏ وها كتير يراد 
رجل الييم لعيوب إحدى الماركات التجارية 
ومقارنتها بمزايا ماركة تجارية اخري أحد 
الي الكرمن الت القن يدت حن 
0 شراء العلامة الأولى وحثه 
على شراء الحلامة النائية . 

A TE‏ فاك سور ا كش ام 
العرامل العقابية التى تتواجد فى الأسواق فى 
وفك اا متنا سار متيل الال لاحي 
جودة المنتج وقصوره عن أداء وظيفته ١‏ وعدم 
توفره بالمحلات التجاريه ومضايقات رجال البيع 
للزيائن وتعليفاتهم غير المقيولة لهم واستهزاء 
الأصدقاء أو الأهل بالفرد عند شراته لمنتج معين 
وغير ذلك . وعمومًا يهدف مديرى التسويق إلى 
تجنب معاقبة المستهلكين على استخدامهم للسلعة 
أو الخدمة التى تمرضها منشاتهم فى السوق 
كتريس راجراه ]الكو الفمورف الذى تعس 
إلى معرفة أوجه النقص فى منتجات الشركة وفى 
بونامكي ا اكسمريف عق ككو يدها 
وتحقيق مستوى أعلى من الرضاء والإشباع 

رمن الجدير بالذكر أن اساليب التحذيركةع7) 
(6215زملم المستخدمة فى الرسائل الإعلانية 
تعتبر من المدعمات السلبية . كما هر الحال فى 
اغلاات شركات الحامي الح تحن مين غواقي 
الخسارة فى حالات الكوارث واعلانات شركات 
الآدويه التى تجد أعراض الألم على وجه الفرد 
الات الضذا غع واعلاناك شر كات ی 
الأسنان التي تيين كيف يتهنب الناس التحدث 
مم اشن كفي امن هين الزات الكريية 
المنبعثة من فمه » فى كل هزه الأحوال يحاول 
امعان قاع كيلك يكنب الآثار انب 
التو على العنيك ا زرف هن الان ذلك 
بشراء السله المعلن عنها » ويشتمل الشكل رقم 
(١١-؟)‏ على إعلانين من هذا النوع . 


FARA‏ سلوك الستهلك ب 
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بين النظريه والتطبيق مع التركيز على السوق السهقودية 











الفصل الثانى عشر التعلم وعلاقته بالسلوك الاستهلاكى للأفراد 





- المدعمات أو المعززّات الثانوية Secondary Reinforcers‏ 


تعتير المدعمات أو المعززات الثانوية وليدة المدعمات الاأولية . والمدعمات الأولية (5زع01076ناع )P٣۵٣۲۷ R۸‏ هى المدعمات 
التى يقابلها الفرد فى المراحل الأولى من حياته وتكون ضرورية له ولإضفاء البهجة والسعادة على نفسه مثل الطعام والماء 
وحنان الأم ودفء الأسرة ؛ ومع مرور الوقت تتحول المثيرات الحسية المحايدة التى كانت ترتبط بالمدعمات الأولية بصورة 
متكررة إلى مدعمات ثانوية مما يجعلها بمرور الوقت متصفة بصفة التدعيم التى تتصف بها المدعمات الأولية . وتعتبر كثير 
من المدعمات التسويقية من النوع الثانوى » ويشمل ذلك المدعمات التى تعود عليها المستهلك كالأداء الجيد للمنتج وخصومات 
السعر وتحية مندوب البيع للزبائن .. إلغ . وعلى الرغم من أن هذه المدعمات ثانوية إلا أن لها تأثيرًا كبيرا على سلوك 
المستهلك . 


حدولة عملدة تعزيز السلوك Schedules of Reinforcement‏ 


يتأثر السلوك الشرائى والاستهلاكى للأفراد تأثرا كبيرا بالطريقة التى يتم بها مكافأتهم على سلوكيم » أى بالطريقة 
التى يتم بها جدولة المعززات بأنواعها المختلقة معهم , لذلك يجب أن يتخذ مدير التسويق نوعين من القرارات عند قيامه 
بتصميم برنامج التعزيز السلوكى الذى سيستخدمه مع المستهلكين . يتعلق الأول بما إذا كان جدول التعزيز منتظما أ 
متغيرًا ؛ ويتعلق الثانى بما إذا كان الجدول موزعا على فترة زمنية طويلة أم مكثفًا ويعطى على دفعة واحدة . 


هل يكون حدول التعزيز منتظما أم ستفيرا ؟ 

يتعلق النوع الأول من القرارات الخاصة بيرنامج التعزيز السلوكى للمنشأة بدرجة الانتظام فى منح المكافات المستهلكين . 
بعبارة أخرى هل من الأفضل استخدام وسائل التدعيم السلوكية مع المستهلكين تبعا لجدول متتظم ويصورة مستمرة يحيث 
تتم مكافأة المستهلك على كل استجابة مرغوبة يبديها » آم طبقا لجدول متغير أو جزئى وبصورة غير مستمرة بحيث نتم 
مكافأة الفرد على بعض الاستجابات المرغوية التى ييديها ويصورة متقطعة ؟ بصغة عامة يمكن استخدام أى من النوعين من 
جداول التعزيز المتغيرة (الجزتية) والمستمرة » ولكن بما يتناسب مع توع التطبيق وظروفه وبما يتفق مع الهدف منه فكل نوع 
منهما ينتج عنه نمط تعليمى مختلف عن الأخر حيث: ْ 
- يحدت التعلم بصورة اسرع فى ظل جدول التعزيز المستمر مما يشجع على حدوث تغيير سريم فى السلوك ولكن لفترة 


لصدرة . 
- بينما يحدث التعلم يصورة أبطأ فى ذلل أنماط التعزيز المتغيرة أو الجزئية ولكن متى حدث التعلم فإنه يدوم لفترات أطول 
كما أن النسيان يحدث معه بصورة أبط) !"١(‏ . 
ولفترة زمنية طويلة) . ولعلنا نذكر فى هذا الصدد أن (سكينر) قدم لنا الدليل على ذلك عن طريق استخدام الدعمات 
الإيجابية مع مفردات الدراسة على فترات زمنية متفاوتة (أى لم يكن يمنح مفردات الدراسة المكافأة على السلوك المرغوب فى 
كل مرة ؛ وإنما متحها لهم فى بعض الأحيان) وقد أدى ذلك إلى تحقيق مستوى عال من التعلم الذى دام لفترات زمتية طويلة . 
كما نجح (سكينر) فى التاثير على سلوك مفردات التجرية من خلال تغيير وسائل التعزيز المصاحية للأنوا ع المختلفة للسلوك . 
ويستطيع مسؤول التسويق اتياع هذا الأسلوب من جداول المكافات المتغيرة وخاصة فى برامج تتشيط المبيعات ؛ فليس 
من الضرورى مكافأة سلوك المستهلك فى كل مرة دبدى فيها ذلك السلوك ؛ وإنما يمكن استخدام برنامج التعزيز أو المكاقات 
على فترات متقطعة : حيث يطقى المستهلك مكافأة على سلوكه بعد تكراره لعدة مرات أو بعد مرور فترة زمنية معينة عليه , 


سلوك المستههلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية ۳A4‏ 


التعلم وعلاقته بالسلوك الاستهلاكى للأفراد الفصل الثانى عشر 








ويذلك لا تتوقف الاستجابات التأثيرية للأفراد ويستمر سلوكهم الشرائى بدزن انقطاع فى حين يُحدّف عامل التعزيز الخاص 
بمنح المكافأت فى بعض الحالات مما يحقق لرجل التسويق ميزة الاقتصاد فى النفقات الترويحية . 


ومن الأمئلة الشائعة على استخدام جداول التعزير ' المتغيرة قيام شركات إنتاج السيار ات أحيانًا برد جزء من تمن 
الشركة هذا البرنامح فى الوقت الحاضر و تعيد تطبيقه ف الله تقيل قاميا تعيد الشركة تطبيق هذا البرنامج بعد 
بالشراء 229 , 

أما جداول التعزيز المستمرة فتتمثل فى شعور الستهلك بالرضاء والسعادة فى كل مرة بشترى العلامة ويستهلكها نتيجة 
لارتفاع مستوى جودتها وتميزها بخصائص ممينة تعكس تفضيلاته ورغياته وتحقق له مستوى أعلى من الإشيا ع بالمقارتة 
بالعلامات والمنتجات المنافسة . وتتمثل كذلك فى الخدمة الممتازة التى يتلقاها العميل من أحد المحلات التجارية أو احدى 
المؤسسات الخدمية (كالبنوك ومكاتب السفر والسياحة وشركات التأمين والعيادات الطبية الخاصة وغيرها) فى كل مرة 
بزورها . 
هل يوزع برنامج التعزيز على فترة زمنية لويلة أم يعطى مكثذًا ولى دفعة واحدة ١‏ 
المستهلكين ا ؛ هل من المستحب توزيع المعزدا ت التسويقية بانتظام على فترة زمنية طويلة سينا أم إعطازها 
كلها للمستهلكين على دفعة واحدة وفى فتره زمنية قصيرة ؟ 

تهم الإجابة عن هذا السؤال المدير المسؤول عن إعداد خطه الإعلان بالشركة ١‏ ويالتحديد ذلك الجزء من الخطة المتعلق 
بجدولة الفترات التى ستظهر فيها الإعلانات ومعدل تكرار كل واحد منها » ومن الملاحظ فى هذا المجال أن 
- الاعلان المكئف والمحدول فى صورة دفعه واحدة شاملة معروضة فى فترة زمنية قصيرة يؤدى الى تحقيق مستوى عال من 

اتلم فى الآجل القصير . 


لذلك اذا رغب المعلنون فى إحداث أثر تعليمى قوى فى نقوس المستهلكين فى الأجل القصير - كما هو الحال عند تقديم 
منتج جديد أو لمواجهة حملة إعلانية فجائية شنها أحد المنافسين - وجب عليهم استخدام جرعة إعلانية مكثفة ولوقت قصير . 
آما اذا كان هدفهم هو تحقيق تعلم طويل المدى لدى المستهلكين وتكرر الشراء يصورة منتظمة فمن الأفضل استخدام جنول 
إعلانى موزع على فترات منتظمة ولدة أطول , غالبًا ما تستخدم الشركات المنتجة للسيارات مزيجا من الأسلوبين معا حيث 
تستخدم أولا جرعة مركزة من الإعلانات ولفترة محدودة عند تقديم موديلاتها الجديدة إلى السوق ١‏ ثم تستخدم يعد ذلك 
جدولاً منتظمًا من الإعلانات الموزعة بانتظام على مدار السنة “^) , 


- توقف (انطفاء) الاستجابة Extinction‏ 


بميل الفرد إلى إظهار نفس الاستجاية السلوكية مادام أنه يتلقى تعزيرًا لها من وقت لآخر » غير أن هذه الاستجابة 
الموجهة قد تتوقف إذا لم يتم تعزيزها لفترة طويلة » ريشار عادة إلى ظاهرة توقف الاستجابة السلوكية نتيجة لعدم تدعيمها 
لفترة طويله باسم الاتنطفاء . على سبيل المثال قد يشترى المستهلك إحدى المنتجات الميسرة من علامة تجارية ما يصورة 


۳۹ سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 


الفصل الثانى عشر التعلم وعلافته بالسلوك الاستهلاكى للأفراد 





دورية ؛ نظرا لوجود خصم سعرى عليها كلما اشتراها ؛ غير أن توقف الخصم السعرى على تك العلامة بعد فترة زمنية 
معينة قد يدفعه إلى شراء علامة تجارية منافسة بدأت فى منم المشترين نفس الخصم السعرى أو حصما أكير . وخاصة إذا 
كان المستهلك يعتقد أن العلامتين التجاريتين لا تختلفان من حيث المزايا أو الجودة اختلافًا كبيرًا ٠‏ بذلك تنطفئ - أى تتوقف 
- استجابة المستهلك الشرائية بالنسبة للعلامة الأولى وتبداً بالنسبة للعلامة الثانية . 


ج - المشيرات الحسية التمديزية Discriminative Stimuli‏ 


يؤدى تميز امثير الحسى إلى إحداث تحلم لدى الفرد من النوع الشرطى الإجرائى مثلما يؤدى إلى إحداث تعلم من النوع 
الشرطى التقليدى كما رأينا من قبل » غير أنه من وجهة نظر التعلم الإجرائى تعتبر المثيرات الحسية التمييزية هى تلك 
المثيرات الحسية التى تحدث فقط فى وجود مدعم محدد ولا تحدث فى غيابه » وبالتالى يمكن التنبؤ بحدوث استجابة إجرائية 
محددة لذلك المثير الحسى بالتعرف على المدعم المرتبط به . وبذلك يتعلم القرد أن يستجيب للمثير الحسى التمييزى المشفوع 
بمكافأة ما ولا تصدر نلك الاستجابة حينما يكون المثير غانيا . فمثلاً لا تعنى كلمة «اجلس» أى شىء للقط حتى يوضع له 
الطعام فى طبق أمامه على الأرض بعد أن يجلس كمدعم إيجابى أو مكاقأة له لجلوسه على الأرض . فإذا كررنا هذا الفعل 
عدة مرات - أى قلنا للقط «اجلس» ثم أتبعنا هذه الكلمة بوضع الطهام فى طبق على الأرض فى كل مرة - ستجد أن هذه 
الكلمة تستدعى استجابة الجلوس من جانب القط » أما اذا لم يتبع كلمة «جلس» اعطاء القط مكافاة الطعام سنجد أن 
استجابة الجلوس لاتصدر من جانبه . 


ويستخدم مديرو التسويق عددا من المثيرات الحسية التمييزية بهدف زيادة احتمالات الشراء من جانب المستهلكين طبقًا 
لنظرية التعلم الإجرائى » وتشمل تلك المثيرات الحسية الأسماء الفريدة والمميزة للشركات وللعلامات التجارية وتصميماتها 
الخاصة بما تحتوى عليه من الوان ورموز ابتكارية وحروف أو كلمات ورسوم أو أشكال خاصة وكذلك اللافتات الخارجية 
الابتكارية والمصممة بطريقة معينة مثل الأقواس الذهبية لماكدونالد ولافتات التخفيضات الخاصة داخل المحلات التجارية 
.. إلخ . تحمل كل من هذه العلامات واللافتات الفريدة للمستهلك فى طياتها تمييرًا خاصا للسلع أو المحلات التى تمظها , 
فإذا ترتب على استهلاك إحدى هذه العلامات التجارية حصول المستهلك على مكافأة ما أى تعزز سلوكه الشرائى بصورة 
إيجابية فإنه سيشعر بوجود فرق بين العلامة التى اشتراها من ناحية وبين العلامات الأخرى المنافسة من ناحية أخرى مما 
يزيد من احتمالات تكراره لنفس السلوك واقدامه على نفس الاستجاية باعادة شراء نفس العلامة فى المستقيل . 


د - تشكيل استجايات المستهلكين بالصورة المرغوية 02565م185 Shapmg Consumer‏ 


لتعزيز سلوك ما لابد له أن يحدث أولاً . قمهما كانت نتائج استعمال المنتج مُرضية حقا لن يشعر المستهلك بهذه التتائج 
ويستمتع بها بدون شرائه واستعمال ٠‏ لذلك يصبح من الضرورى أولاً على مسؤول التسويق أن يسهل حدوث الاستجابات 
المرغوبة من جانب المستهلك عن طريق توفير المناخ الملائم لها ٠‏ ويتحقق ذلك عن طريق استخدام عدد من المدعمات بصورة 
تدريجية ومتتالية مع عدد متعاقب من التصرفات بحيث تعمل تلك المدعمات على تعزيز سلوك الفرد فى كل مرة والوصول به 
فى النهاية إلى إبداء الاستجاية المرغوية وتسمى هذه العملية باسم تشكيل ستجابات المستهلكين . على سبيل المثال قد 
يستخدم الوكيل المعتمد لإحدى شركات السيارات العالمية بالسوق السهودية هذا المبدأ فى تشجيع المستهلكين على شراء 
السيارات التى يوزعها , فيبدأ أولاً بتقديم القهوة والتمر مجانًا لكل من يزور معرض السيارات » ويعد ذلك يمنع مبلفًا من 
المال (وليكن مائة ريال) لكل زيون محتمل زمؤمل لشراء سيارة جديدة ويحمل رخصة قيادة معتمدة ويريد أن يجرب قيادة 
إحدى السيارات الجديدة » ثم يمنح كل مشتر خصما قدره (١-٠؟)‏ ريال عند الشراء النقدى ودفع ثمن السيارة بالكامل , 
وأخيرا يتلقى العميل نفس المعاملة الممتازة والخدمة الفائقة عند إحضار السيارة الى ورش الصدانة بالشركة لإجراء الصيانة 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية ۳۹1 


التعلم وعلاقته بالسلوك الاستهلاكى للأفراد الفصل الثانى عشر 








ال ملكو :مولا ا ف يمكن لوكا باراخ كنت :ون ا ی و العتسول على ا ا و ن وی الولاء لها 
والشواء التكزى للسيارات متها من خلال استقداع فلك الدعمات الأنحايفة التتافعة ؛ 


ه - تعديل سلوك المستهلكين Behavior Modification‏ 
نكن اسنتخوام ميانيق التلع التاتيرع قى تعديل شلوك اللستيلكين وذلك باستكواح عد من الطرق مها ويف وال 
التدعع الشلركتة | لتاس والقراك الحستفة الفارقة والوسنائل الحراكة ,:ويصفة عافنة بدن عملي هرل لوك الماستولكين 
باللواق امن 30 
> تخد ارت "ا الظطلوت رة 
۲ - قياس معدل تكرار حدوث السلوك في الوقت الحاضر . 
٣‏ - تحديد المدعمات والجزاءات المعدلة لسلوك لأفراد . 
٤‏ - وضع خطة إحرائية لاستخدام المدعمات والجزاءات المعدلة لسلوك الأقراد . 
NN zs‏ هيا :+ 
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وفيما يلى نناقش هذه الخطوات بشىء من التفصيل : 


أولا + تحدين الشلوك اللطلون تفتره 

يجب أولاً تحديد نوع السلوك المطلوب تغييره من جانب المستهلكين فمثلا قد يكتشف مدير أحد المحلات التجارية الواقعة 
فى مركز تجارى كبير أن عددًا صغيرا من المتسوقين يقدر بحوالى عشرة فى المائة فقط من إجمالى زوار المركز يدخلون 
المحل ؛ لذا فهو يرغب فى تغيير السلوك التسوقي لباقى زوار المركز الذين لايدخلون المحل إلى سلوك يشمل دخوله . 


انا :قاش معدل تكر از«حدوث الوك فى الوقت الحاضو 

كارك الحو النافية قراس عو كران مسؤررة اسلو سيان الذواستة اننا E E‏ كاسن انكل 
التجارى يمكن لدير المحل تركيب عداد ميكانيكى فى مدخّل المحل » يمر به المتسوقون عند دخولهم المحل لمعرفة عدد الأفراد 
الذين يدخلون المحل فى اليوم أو تكليق أحد العاملين بالمحل بالقيام بهذه المهمة . 


الا + كهرين اللدعمات:والحؤاغات المعدلة لشلوك الأفران 


سلخص الخطوة الثالتة فى تحديد وسائل التعزير المختلقة التى تعمل على تغيير سلوك المستهلكين بالطريقة المرغوية , 
وطبقًا لذلك يصبح السؤال فى مثالنا هو : كيف نجذب الزبائن إلى داخل المحل ؟ هذا تستطيع إدارة المحل استخدام عدد من 
وسائل تنشيط المبيعات كمدعمات إيجابية أو مكافات لدخول الزبائن للمحل مثل : إعداد اعلانات خاصة تنشر بالجرائد أو 
توزع على المتسوقين بالمركز التجارى مع وضع لافتات فى مدخل المحل تهلن عن تنزيلات فى الأسعار على أصناف معينة من 
البضائع أو تعلن عن وصول بضائع مستوردة من أوربا آو أمريكا ٠‏ أو تعلن عن منح الزبون هدية قى كل مرة يشترى فيها 
بضائع بميلغ معين من المحل ولفترة زمنية محددة ٠‏ كما يمكن لإدارة المحل تقديم كوب مجانى من القهوة أو الشاى لكل زبون 
يدخل المحل وغير ذلك من الوسائل التى تشجع الزبائن على دخول المحل والتجول فيه . 


۳4 سلوك المستهكلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 


الفصل الثانى عشر التعلم وعلاقته بالسلوك الاستهلاكى للأفراد 


وكما ذكرنا من قبل يجب ألا ننسى أن استخدام برامج تنشيط المبيعات فى صورة جدول متغير (أى بطريقة جزئية) يؤدى 
إلى تأثير أولى غير مكثف ولكنه يظل فعالاً لفترة زمنية طويلة ‏ على أنه يجب الاحتراس عند استخدام وسائل تنشيط المبيعات 
بصفة عامة والخصومات السعرية بصفة خاصة كوسائل تدعيم أساسية لتغدير السلوك الشرائى للأفراد : لأن المحلات 
الأخرى يمكن أن تستخدم نفس البرنامج » ويالتالى بفقد مفعوله مع المحل صاحب المشكلة . لذلك يمكن استخدام وسائل 
تنشيط المبيعات فى المدى القصير فقط بصورة فعالة لتغيير السلوك الشرائى للأفراد . أما فى المدى الطويل فيجب أن تركز 
وسائل التدعيم على يناء ولاء المستهلكين للمحل من خلال التأاكيد على الخدمة الممتازة . وجودة البضائم التى يعرضها 
وتميزها عن البضائع التى تعرضها المحلات الأخرى وغير ذلك من الوسائل . 


رابعًا : وضع خطة إجرائية لاستخدام المدعمات والجزاءات المعدلة لسلوك الأفراد 

تنطوى الخطوة الرابعة على وضع خطة تفصيلية يتم بموجبها استخداح المدعمات والجزاءات التى استقر عليها رأى 
الإدارة » ويجب أن تشمل هذه الخطة نوع المدعمات والجزاءات المستخدمة وتكلفتها والعائد المتوقع من استخدامها وكميتها 
وأسماء العاملين الذين سيتولون تنفيذها وسيل الإشراف عليها والجدول الزمنى الخاص بها . 


خامسا : اختبار الخطة المقترحة وتقييمها 

تشتمل الخطوة الخامسة على اختبار الخطة المقترحة لتعديل سلوك المستهلكين على نطاق ضيق وبعد جمم النتائج ‏ 
والعائد المترتب عليها مع إعادة النظر فى الخطة الأصلية فيما يتعلق بهذين البندين بناء على النتائج المتحصل عليها من 
التجرية . 


سادستًا : تتفيذ الخطة 

إذا كانت النتائج المبدئية لاختيار الخطة طيبة وتنيات الإدارة بزيادة العائد المترتب عليها عن تكلفتها ؛ فإنها تقوم بتنفيذها 
طبقًا للتفاصيل التى جاءت بها ؛ أما إذا كانت النتائج غير ميشرة فقد تعيد الإدارة النظر فى الخطة الأصلية وتقوم بتعديلها 
فى ضوء الدروس المستفادة من التجربة آخذة فى الاعتبار خبرتها بالمستهلكين وبالأحوال التنافسية فى السوق ويعد ذلك تقوم 


بتتفيدذفا . 


و - تصميم البيئة التجارية ٍا0 له نهو1مع:15 

العلاقة بين الإنسان والبيئة علاقة حيوية , لأن للبيئة المحيطة بالفرد تأثيرا كبيرًا على حالته النفسية وعلى إنتاجيته وكذلك 
حركة المرور داخل المكاتب ٠‏ وفى توزيع أفراد القوة العاملة داخل المبانى وفى تحديد اتجاهات حركتهم بين غرفها وفى 
السيطرة على نقاط الازدحام وتفادى الاختتاقات . ونستطيم أن نرى أثار هذه التطورات المعمارية فى المجال التسويقى فى 


التصميمات البارعة التى تتميز بها المراكز التجارية الحديثة وفى وسائل العرض المستخدمة فيها بإتقان بهدف جذب أنظار 


المهندسون والفنيون فى تصميمها لكى تنساب حركة مرور الأفراد فيها بسهولة ويسر » ولكى يتعرض المتسرقون فيها لأكبر 
تشكيلة ممكنة من السلع ٠‏ بالإضافة إلى ملاحقتهم ببعض المنتجات الميسرة على جوانب الصفوف المحيطة بخزائن الدقع 


سلوك المستهلك بين النظرية والنطبيق مع التركيز على السوق السعودية ۳4۹۴۳ 


التعلم وعلاقته بالسلوك ا#استهلاكى للأفراد الفصل الثانى عشر 


بهدف تشجيعهم على الشراء العفوى (: ') . وهكذا يمكن لمديرى المحلات التجارية التحكم فى البيئة الداخلية للمحل بالكامل 

وهذه ميزة متوفرة لهم ينيفى ألا يهملوا الاستفادة منها . 
وفيما يلى نستعرض بعض التجارب العالمية التى يمكن الاستفادة منها فى هذا المجال يما يتناسب مع البيئة السعودية 

المحلمة (أ') : 

- كثيرا ما تعيد شركات التجرْئة الضخمة فى الوقت الحاضر تصميم الممر الرئيسى للمحل عند المدخل بحيث يقود المستهلك 
إلى أقسام معينة أو يضع فى طريقه أنواعا معينة من البضائع أو يعرض عليه أكبر كمية ممكنة من البضائم . 

- تقوم إحدى شركات السلسلة الضخمة بالولايات المتحدة التى تعمل فى مجال التجزئة على أساس الخصم السعرى وهى 
شركة (1310-×) حاليًا باختبار إمكانية اسخدام الحزم الضوئية تحت الحمراء فى اقتفاء أثر المستهلكين فى الأقسام 
المختلفة داخل المحل حتى تتمكن الإدارة من اتخاذ الإجراءات التسويقية والترويجية القورية المناسبة - كالإعلان عن 
تخفيضات خاصة - خصوصا فى الأقسام التى يقل فيها وجود الزبائن . 

- تقوم بعض الشركات باختبار تشر الروائح العطرية فى المحلات التجارية وقياس أثرها على زيادة المبيعات » ففى دراسة 
أجريت فى أحد محلات الذهب والمجوهرات قضى الرجال وقنًا أطول فى الأقسام التى أطلق فيها كل من عبير الزهور 
وعبير التوابل . بينما قضت النساء وقنا أطول فى الأقسام التى أطلق فيها عبير الزهور فقط . 

- كانت إحدى شركات التجزئة الأمريكية تعانى الازعاج الشّديد الذى بتسيب فيه وقوف الشباب وتسكعهم أمام محلاتها , 
ولحل هذه المشكلة قامت الشركة بتركيب ميكروفونات خارج المحلات تذيع الموسيقى الكلاسيكية القديمة . فما كان من 
هؤلاء الشياب إلا أن بدؤوا فى الرحيل عن المنطقة وذلك لأنهم لم يكونوا يفضلون هذا اللون من المويسيقى . 

- تستخدم بعض المحلات التجارية الأمريكية تصميم بيئة االحل يهدف تعديل السلوك الاستهلاكى المنحرف ففى تجربة 
أجريت على أحد المحلات بالولايات المتحدة لمدة تسعة شهور متتالية كان المحل يذيم فيها رسائل بصوت خافت جدا تقول 
(السرقة تصرف غير أمين) .. و (أنا لن أسرق) .. و (آنا إنسان أمين) . تشير نتائج تلك التجرية إلى انخفاض شديد فى 
حجم البضائع المسروقة من المحل بعد استخدام هذه المؤثرات (؟؟) . 


ثانيا : مدرسهة المعلم الادراكى Cognitive Learning School‏ 


تختلف هذه المدرسة عن المدرسة السلوكية فى أن محور التعلم هو العمليات الذهنية الفرد - كالتفكير والتذكر وتكوين 
مفاهيم معينة للأشياء والاستنتاج ونفاذ البصيرة وحل المشاكل - وليس سلوكه فهى تعتبر أن ذاكرة المستهلك هى الأساس 
فى تعلمه . ويتضمن هذا النوع من التعلم قيام المستهلكين بتكوين فروض معينة عن الأشياء يحاولون من خلالها تكييف 
معتقداتهم مع البيانات الجديدة التى يحصلون عليها عن تلك الأشياء حتى يكون لهذه البيانات معتى بالنسبة لهم » ولذلك 
فالتعلم الإدراكى هو عملية تتسم بالنشاط الدائب والسعى نحو التحكم فى المعلومات التى يحصل عليها الفرد والسيطرة على 
البيئة المحيطة به , وهى أيضا عملية هادفة لأنها موجهة نحو حل مشاكل الفرد . ويحدث التعلم الإدراكى عادة بطريقتين , 
هما : التعلم من خلال معالجة المعلومات المتاحة . والتعلم من خلال التجربة الشخصية . 


التهلم من خلال معالجة المعلومات المتاهة Information Processing‏ 


يحدث التعلم هنا من خلال المعلومات التى بحصل عليها المستهلك من مختلق المصادر بما فى ذلك المصادر التجارية (عن 
طريق الإعلانات والنشرات التجارية ومندوبى المبيعات) والمصادر الحكومية والمصادر الشخصية . 


م سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 


الفصل الثانى عشر التعلم وعلاقته بالسلوك الاستهلاكى للأفراد 


التعثم من خلال التجرية الشخصية ع6171606م*:ط 

هنا يكتسب المستهلك معرفته بالمتتع بصفة شخصية عن طريق الاستعمال أو الاستهلاك المباشر له » ومن وجهة نظر 
التعلم تعتير التجرية الشخصية أكثر تأثيرا على المستهلك وأكثر فعالية من أى شىء أخر ؛ بسيب انهماكه فى التعلم أثناء 
الاستيلاك . وبذلك فانها تساعده على تذكر المعلومات ذات العلاقة يصورة أفضل وتمكنه من استدعائها من الذاكرة بدقة 
وبتحديد أكثر . 

ومن الأهمية بمكان أن يحدد مديرو التسويق نوع وكمية المعلومات التى يرغبون فى تعليمها المستهلكين عن منتجاتهم من 
خلال يرامجهم الترويجية » فالعتقدات التى يكونها المستهلكون عن المنتج تؤثر يطريقه مباشرة فى اتجاهاتهم وميولهم 
الشرائية نحوه . أضف الى ذلك أن ما تعلمه المستهلكون من خلال البرامج الترويجية للشركة يمكن أن يؤثر أيضا على 


ومن جهة أخرى فلكى ينجع مديرو التسويق فى زيادة فعالية التعلم الإدراكى لدى المستهلكين ينيفى عليهم أن يكونوا 
على بينة بالعمليات الذهنية للفرد ويكيفية معالجة المعلومات بالذاكرة وهو الموضوع الذى ستنافقشه فى الفقرات التالية : 


نظرية معالجه المعلومات Theory of Information Processing‏ 
الاحتفاظ بها داخل الذاكرة من خلال بعض العمليات الذهنية ١‏ ولذلك عنى الباحثون بدراسة الذاكرة لأتها الأساس فى 
معالجة المعلومات واسنيمايها وتخزينها . 


تركيب ااذاكرة 1852059 


تلعب الذاكرة عددا من الأدوار الهامة فيما يتعلق بالأنشطة الذهنية للفرد ‏ فهى تؤثر أولاً فى عملية الإدراك الحسى » كما 
أنها تشكل توقعات القرد حول المؤثرات الحسية التى سيقابلها ١‏ مما يترتب عليه تعرضه بطريقة انتقائية ليعض هذه المثيرات 
الحسية وتجاهله للبافى كما لمسنا فى الفصل السابق , بالإضافة إلى ذلك تؤثر الذاكرة فى مدى الانتياد الذى يوليه الفرد 
للأشياء من حوله من خلال جهازه الحسى ٠‏ وأخيرًا فإن توقعات الفرد والعلاقات الارتباطية التى تنشاً فى ذاكرته بين الأشياء 
والأحداث تؤثر فى النهاية على إدراكه وفهمه لتلك الأشياء والأحداث . من هنا جاء افتمام الباحثين بدراسة الذاكرة بهدف 
فهم المراحل التى تمر بها المعلومات داخلها وكيفية معالجتها لها . 


وتشير البحوث التى أجريت فى ميدان معالجة المعلومات الى أن هناك ثلاثة آنوا ع من الذاكرة . هى : الذاكرة الحسية ؛ 
الأنوا ع باختصار : 
١‏ - الذاكرة الحسية Sensory Memory‏ 

عندما يحصل الفرد على يعض المعلومات من البيئة المحيطة به تنتقل هذه المعلومات الى الذاكرة الحسية التى تتكون من 


مجموعة من المستودعات الحسية المرتيطة مباشرة بالحواس , نجه المعلومات إلى المستود ع الحسى المناسب وتيقى هناك 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية ۳4۵ 


التعلم وعلافته بالسلوك الاستهلاكى للأفراد | الفصل الثانى عشر 


لفترة قصيرة جدًا لا تتعدى الثانية الواحدة يفقد الفرد بعدها تلك المعلومات ما لم يولها انتباهه , فإذا اهتم بها ذهبت إلى 
الذاكرة قصيرة المدى والتى تسمى أيضا بالذاكرة العاملة لمعالجتها هناك - وعلى سبيل المثال - عندما يتصفح أحد 
المستهلكين الجريدة اليومية تمر عيناه على عدد كبير من الإعلانات التجارية وقد يقرأ بعضها ويهمل البعض الآخر , غير أن 
الكثير من تلك الاعلانات لا يلفت انتباهه فالواقع أن الإعلانات التى يقرؤها بسرعة . ثم يهملها تتجه إلى المستودع البصرى 
بالذاكرة الحسية ٠‏ وتتوقق عند هذا الحد فلا تذهب إلى الذاكرة العاملة (قصيرة المدى) وانما يفقدها المستهلك بعد ذلك لعدم 
أهميتها له . 


Short-Term Memory الذاكرة قصيرة المدى أو العاملة‎ - ٣ 

تعتير الذاكرة قصيرة المدى أو العاملة المركز الذى يتم فيه معالجة المعلومات من حيث تحليلها والمقارنة بين البدائل واتخاذ 
القرار الشرائى , تصل المعلومات إلى الذاكرة العاملة من مصدرين رئيسيين هما : 
أ - الذاكرة الحسية - فى حالة المعلومات الجديدة التى يحصل عليها الفرد من البيئة المخيطة به . 
ب - الذاكرة طويلة المدى - فى حالة استرجاع بعض المعلومات التى تم تخزينها فيها من قبل . 

ويعد عملية التحليل والمقارنة واتحاذ البدائل يستخدم المستهلك المعلومات فى ذلك الوقت ثم يتصرف قيها بحسب أهميتها 
له فإما أن تهمل ونَنْسَى بعد ذلك أو تّرسل إلى الذاكرة طويلة المدى لتخزينها فى المخطط الذهتى المناسب 7 . ونظرًا لأن 
الذاكرة العاملة هى المركز الرئيسى لمعالجة المعلومات ' فإن زيادة المعلومات المتجمعة فيها عن حد معين يسبب إثقالها 
بالمعلومات واجهادها مما يؤثر على كفاعها فى معالجة تلك المعلومات . 


شكل رقم )۳-٣۲(‏ 
أنوا ع الذاكرة وآلية تنظيم المعلومات يها 


الذاكرة طويلة المدى 

















المصدر : الولف 





۳4۹1 سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على الوق السعودية 


الفصل الثاتى عشر التفلم وعلاقته بالسلوك الاستهلاكى للأفراد 
الزيادة المفرطة فى المعلومات loformation Overload‏ 


من أهم سمات الذاكرة قصيرة المدى عدم قدرتها على معالجة كمية كبيرة من المعلومات وقتيًا ' حيث إنها تعالج كمية 
بسيطة منها فقط فى كل مرة تنشط فيها » فإذا حدث أن أثقلت بالمعلومات يترتب على ذلك انخفاض قدرة الفرد على الإدراك 
والتذكر . وتشير نتائج البحوث التى أجريت فى هذا الصدد إلى أن المعلومات التى لا يقكر فيها الفرد أو يرددها فى ظرف 
تلاق ثائنة تققد مق الذاكرة العاملة حملن مهل القال دما ت حي اعارا قن لل الما روسن ع مم شبد 
انشاهك اسع مشكرك خر تعن أتك"تفرفة ف :هده الخالة غالبا ها اتش الرقم:الذى كنت قحك عنه ومتضطر الى المحت 
عنه للمرة الثانية » ويعد أن تحده تردده فى تفسك عدة مرات حتى لا تنساه مرة أخرى قبل أن تجرى الاتصال يه ؛ وقد 
ارقت الشموكات افد ا رة الا وخر هذه الك ب فا ضاف الى ال رة الحديته زرا عاد ةا تال بعلن اكور 
رقم عند الضغط عليه كتبت عليه كلمة ([12018) . 


ويحدث زيادة عبء المعلومات حينما ينبغى على المستهلك استيعاب كمية كبيرة من المعلرمات فى الوقت الذى يجد نفسه 
فيه فين قادن کل ا استيعابيا حمسا ٠‏ نترتى على هد العالة اهدي النتاتي التالية : 
- الإصاية بالإحباط . 
- تأجيل اتخان القرار الشرائى أو عدم اتخاذه على الإطلاق . 
- اختيار أحد البدائل بطريقة عشوائية . 
- استخدام جزء من المعلومات المتاحة فقط فى اتخاز القرار وإهمال الباقى . 


وللأسف لا توجد قراعد أو توجيهات عامة يمكن الاسترشاد بها فى تقدير كمية المعلومات التى يستطيع المستهلكون 
NEE‏ نينو TO‏ فى: NE REC‏ للك موصي متكي اللاو تعن | لون سلفم وكا ونا 
كافنة عن السلعة على عموقها وقي الاغلاثات فنا ورخ تسناعد السكيلكين فى اتخاد قرازات القيزاء 99" لکن من 
الضرورى فى نفس الوقت أن تأخذ فى الاعتبار وجهة نظر المستهلكين من حيث درجة أهمية تلك المعلومات لهم . فمن الملاحظ 
أن ایا ال الا مره كر مهد ةالوم قن ت فون عقوا + لأنها سشين إثقالا زكرتو هذا فو اها 
حدت لعملاء الينك الذى سيق عرض حالته فى الفصل السايق » فالنشرة الخاصه بشرح فوائد الإبداع الإلكتروتى للنقود التى 
أرسلها لهم بالبريد كانت تتكون من )45٠٠(‏ كلمة اعتبرها العملاء من المعلومات الزائدة التى لا داعى لها فلم يقرؤوها . 

وكثيرا ما يعانى المستهلكون زيادة عبء المعلومات عندما يرغبون فى شراء سلعة تتسم بدرجة مالية من المخاطرة وخاصة 
فى حالة شرائها لأول مرد أو عند شراء جهاز على درجة عالية من التقدم التقنى ويتصف بعدد كبير من الخصائص الهامة 
الا ا + ار كا لب ا لتا ين الو ا الذي ك قن ايدولك الا هه ير و و 
مكل علد لعا لاك علنحة اللبتكتواكون E‏ ار وان و ال ا ار راك ما فيل ا وة :وا 
تيم د ال ای د ا عل و ا ا ع ا و و فعا ا ا 
تدا اتن التو ال ورن ف خالا بى أ تحصن مهه الجر ركو رركي ا قان نكت موف الوسالة 
الإعلانية إلى طمأنة المستهلك وتبسيط عملية القرار الشرائى له () . 


" - الذاكرة طويلة المدى Long-Term Memory‏ 


الوظيفة الأساسية للذاكرة طويلة المدى هى تخزين المعلومات المستوعية لفترات زمنية طويلة » ونتميز هذه الذاكرة بقدرتها 
غا خا كنات عدر مهدودة ين الهاج وفك هر اراتا لحالحة نل فكل :حداف ارراكفة بن العلومات 
امقر اك نظف امن TNS‏ اهما رانف 'الفسئل اسايق صقي ١‏ الكنونانك اكت سين هيا 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية ۳4¥ 


التعلم وعلاقته بالسلوك الاستهلاكى للأفراد الفصل الثانى عشر 








المستهلك فى عملية اتخاذ القرار إلا عندما يسترجعها ولكى يسترجعها بسهولة فمن الأفضل أن يربط بينها وبين مفهوم آخر 
معروف له ويسهل تذكره . وقد استفادت شركة (بروكتر أند جاميل) من هذا المبدأ حينما أعادت تصميم حفاظات الأطفال 
التى تنتجها ياسم (لفز - 5/الاء]) وأصبحت تنتج نوعين منفصلين . أحدهما للمواليد الذكور والثانى للمواليد الإناث بعد أن 
كانت تنتج نوعًا واحد! للاثنين معا » وميزت حفاظات الذكور باللون الازرق وحفاضات الإناث باللون البمبى » مما ساعد 
المستهلكين على التعرف على كل نوع منهما بسهوله نتيجة للربط بين نوع الحفاظات واللون المميز لجنس الطفل . 

وبالإضافة إلى ذلك تدل نتائع البحوث على أن المستهلكين يكونون أقدر على تذكر خصائص المنتج إذا صاحيت المعلومات 
الخاصة به بعض الصور , كما أنهم يكونون أقدر على تذكر عدد كبير من أسماء الشركات حينما تقترن تلك الأسماء بصور 
أو برسوم ذات معنى » لذلك يحرص بعض ال معلنين على أن يقترن اسمهم فى الإعلان يصورة أو برسم مناسب يتفق مع 
طبيعة العمليات الإنتاجية أو الخدمية للمنشأة ٠‏ حتى تساعد المستهلك على تذكرها دون عناء ١‏ وقد يكون أو لا يكون هذا 
الرسم جزءا من العلامة التجارية للمنشأة . 

وفى ختام هذه الفقرة نعرض ملخصًا لآهم الفروق بين الأنوا ع الثلاثة للذاكرة الحسية وقصيرة المدى وطويلة المدى فى 
الجدول رقم )4-١5(‏ . 


جدول رقم )4-1۲( 
الفروق الأساسية بين الأنوا ع الثلاثة للذاكرة 


الذاكرة الحسية 








أقل من دقيقة واحدة | حوالى سبع مفردات -١‏ ترميز مياشر 
- معالج البدانات فى صوّرة 
مجمورعات عنقصلة 





الذاكرة طويلة المدى 











: المصسس‎ 
David L., Loudon and Albert ..ل‎ Della Bitta: Consumer Behavior: Concepts and Applications, 4th ed. (New 
York: McGraw-Hill, Inc. 1993), Table ! 2-2, p. 407. 


التطبيقات التسويقيةه للتعلم الادراكى 
من تحليل المفاهيم السابقة الخاصة بأنوا ع الذاكرة وعملية معالجة المعلومات نستطيع أن تصل إلى عدة تعميمات فيما 
الإعلانية ‏ وفيما يلى عرض لهذه التعميمات ^" : 


۳4۸ سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السدعودية 


الفصل الثاني عشر التعلم وعلاقته بالسلوك الاستهلاكى للأفراد 


١‏ - تؤداد احنمالات تذكر المستهلكين للرسالة الإعلانيه كلما كانت متميزة وفريدة 

يحدث ذلك عادة لأن العناصر الفريدة فى الإعلان تكون أقل خضوعا للتداخل مع المعلومات المخزنة بالذاكرة طويلة المدى 
وبالتالى تقل احتمالات نسيانها . وهذا هو أحد الأسباب وراء البحث الدائب للمعلنين عن أساليب ابتكارية لرساتلهم . هناك 
أيضنًا نتيجة أخرى محتملة وهى أن الإعلانات الفريدة فى التصميم والإخراج قد تؤدى إلى تقييم المستهلكين للمنتجات المعلن 
عنها فيها مصورة افضل . 


۲ - يؤثر الترتيب الذى تقدم يه المعلومات إلى المستهلكين فى قدرتهم على الاحتقاظ بها . ويكون الجزء الأوسط من 
المعلومات أكثرها سيان 

ويرجع السبب وراء ذلك إلى ان الجزآين الأول والأخير من الإعلان يكونان أقوى من جزئه الأرسط ويطفيان عليه حيث 
يتداخلان معه ويمنعان تذكره ٠‏ لذلك فإن أهم أجراء الرسالة الإعلانية يجب أن توضع فى مقدمة الإعلان أو فى نهايته أو فى 
الاثنين . لهذا السبب تعمد يعض المنشات التى توزع منتجاتها عن طريق البريد إلى ذكر سهر السلعة المباعة فى وسط 
خطاب طويل مرسل إلى المشترين المرتقبين مع التشرة والإعلان المرفقين مع الخطاب بهدف تخفيض التاثير السلبى للسفر 
على قراراتهم الشرائية . 
٣‏ - تعمل الرسائل التى تشجع على ترديد محتواها بمجرد قراعتها على الاحتفاظ بالمعلومات لمدة أطول . 

ويساعد الترديد السريع للمعلومات على إبقائها بالذاكرة قصيرة المدى ١‏ بينما يعمل الترديد الموسع على تحويلها إلى 
الذاكرة طويلة المدى . وهذا هو السيب وراء تشجيم بعض الإعلانات التلفازية للمستهلكين على ترديد رقم الهاتف المذكور 
بالإعلان عده مرات . 


٤‏ - يمكن للمستهلكين معالجة كمية أكبر من المعلومات والاحتفاظ بها فى الذاكرة إذا قدمت المعلومات إليهم فى 
صورة مجموعات صفقيرة . 
ونظرا لأن طاقة الذاكرة قصيرة المدى محدودة ولا تتسع لأكثر من سبع مفردات تقريبًا فى الدفعة الواحدة ؛ فإن تقسيم 
المعلومات الى مجموعات صغيرة (401128ا2!1)) يمكن النظر اليه كوسيلة فعالة لزيادة كقاءة الذاكرة فى معالجة كمية كبيرة 
من المعلومات [*') . يتطلب ذلك من المعلئين البحث عن أفضل الطرق لتقديم المعلوهات المرغوية قى صورة مجموعات صغيرة 
تسمح بنقل كمية اكير من محتوى الرسالة إلى المستهلكين فى حدود الوقت أو المساحة المسموح بها للإعلان . 


ه - تعتمد كمية المعلومات التى يمكن تحويلها إلى الذاكرة طويلة المدى على الوقت المتاع لمعالجتها . 


تحتاج المجموعة الصغفيرة من المعلومات من خمس إلى عشر توان لتحويلها إلى الذاكرة طويلة المدى ؛ يجب أن يأخذ 
المعلن ذلك فى الاعتبار عند تصميم رسالته الإعلانية حيث ينبفى أن تكون سرعة تقديم المادة الإعلائية متفقة مع كمية الوقت 
الذى يحتاج اليه المستهلك لاستيعاب تلك المعلومات ومع الأسلوب المستخدم فى التعامل معها , 


1 - تعتمد الذاكرة فى عملها على الإشارات وتقديم الإشارات ذات العلاقة فى الرسالة سوف ينشط من عملية التذكر . 


الإشارات فى الرسائل التى يتعرض لها الفرد لاحقا يسهل من تذكره للمعلومات التى اكتسيها أثناء التعلم . ويمكن للسؤولى 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية ۳۹۹ 


التعلم وعلاقته بالسلوك الاستهلاكى للأفراد الفصل الثانى عشر 


التسويق الاستفادة من هذا المبدأ عن طريق تصميم العبوة ومواد العرض داخل المحلات التجارية بحيث تشتمل على نفس 
الإشارات التى تحتوى عليها الإعلانات عن المنتج مثل : الرموز والرسوه الخاصة الدالة على الشركة أو الماركة التجارية . 


۷ - يمكن أن تكون المعلومات المخزنة بالذاكرة طويلة المدى مختلفة اختلافًا كبيرًا عن المعلومات المتاحة أثناء حدوث عملية التعلم 

وهناك عدة أسباب لذلك منها : فقد بعض المعلومات من الذاكرة قصيرة المدى بعد تلقيها , وقيام المستهلك بعمليات 
استنتاج متعددة » واختلاف الاستجابات الإدراكية للأفراد » وتفاعل المعلومات الجديدة مع بعض المعلومات القديمة فى 
الذاكرة طويلة المدى ٠‏ الى غير ذلك من العمليات الذهنية الأخرى ولاشك أن ذلك يمثل مشكلة كبري للمعلنين . 


۸ - يحدث التعلم يصورة أسرع إذا كانت المعلومات ذات معنى للمستهلك أو مرتبطة يأحد أهدافه » وبالتالى يكون 
احتمال الاحتقاظ بها فى الذاكرة أكبر بالمقارنة بالمعلومات التى ليس لها معنى أو هدف من وجهة نظره . 
يهتم الفرد اهتماما كبيزًا بالمعلومات التى تعنى له شِينًا ما » ويفكر فيها مليًا مما يزيد من قدرة ذاكرته على الاحتفاظ بها 
فى المدى الطويل ؛ لذلك يجب على المعلتين أن يعدوا رسائلهم بحيث تنشط من تفكير المستهلكين وتكون ذات معنى لهم ٠‏ على 
أن ذلك لا بعنى أن بترك المعلن تكوين معنى الرسالة فى ذهن المستيلكين للصدفة » وإنما يجب أن يلعب دورا حيويا فى 
تكوين معنى محدد لرسالته باستخدام أحد الأساليب الآتية بحسب طبيعة الرسالة ونوع السوق المستهدف وطبيعة المنتج 
وكذلك الظروف | : لمحبطة بالشراء : 
أ - استخدام المؤثرات المرئية لأن لها تأثيرا أكبر من المؤثرات الصوتية وحدها . 
ب - استخدام الصور والرمورٌ والخيال بطريقة بناءة وتفاعلية . 
ج - إظهار جوانب النقص فى أداء السلعة ومقارنته بالأداء الصحيع . 
الذاكرة ويؤئر بصورة إيجابية على اتجاهاتهم النفسية نحو العلامة التجارية ومقاصدهم الشرائية والعلامة المختارة 
خاصة فى حالات الاهتمام الشديد بالشراء » ويعتبر ذلك تطبيقا لمبدأ الإغلاق الذى ورد ذكره فى الفصل السايق . 
ه - استخدام بعض الأساليب المتيعة فى تقوية الذاكرة مثل تطوير أنماط منظمة لمجموعة من الحقائق التى تبدو غير 
مترابطة أساسا مما يسهل من تذكرها . 
ات : مدرسة التعلم بالملاحظة: Observational Learning School‏ 


تجمع هذه المدرسة بين بعض مبادئ التعلم الإدراكى وبعض مبادئ التعلم الإجرائى وتخرج بنظرية جديدة هى نظرية 
التعلم الاجتماعى “ . 


Social Learning Theory نظريه التقلم الاجتماعس‎ 


تنص هذه النظرية على أن التعلم يحدث للفرد نتيجة لملاحظته للآخرين (او النماذ ج والأمئئلة الأخرى من الأفراد 15ع1/100) 
وما يترتب على سلوكهم من عواقب مما يساعده على التعرف على الأنماط السلوكية السائدة بين الناس فيحاكيها ١‏ ولذلك فإن 
هدًا النوع من التعلم يعرف أيضنا باسم الاحتذاء بالآخرين (74١[ع1/100)‏ وكذلك باسم التعلم من خلال الآخرين 1/1037701005) 
(Learming‏ والأتماط السلوكيه التى يتعلمها الفرد من الآخرين كتيرة ومتنوعة حيبت تشمل شراء إحدى السلم أو الخدمات 


f»‏ سلوك المستهلك بين النظريه والتطبيق مع التركيز على السوق السعهدية 


الفصل الثانى عشر التغعلم وعلاقته بالسلوك الاسسمتهلاكى للأفراد 


قيادة السيارة) والامتناع عن سلوك معين (كتجنب شراء وتعاطى المخدرات) . 


افتراضات نظرية التملم الاجتماعيى 

تقوم نظرية التعلم الاجتماعى على ثلاثة افتراضات أساسية )!١(‏ : ظ 
١‏ - يفكر الأقراد فى العواقب المترتية على سلوكهم ويغيرون من هذا السلوك يما بتفق مع أهدافهم فى المستقيل . 
٣‏ - يتعلم الأفراد من خلال مراقية أفعال الأخرين وملاحظة العواقب المترتبة على تلك الأفعال ويتخذون سلوكهم كنموذج 

یحندی به . 

والعقاى من خلال الشعور اما بالرضاء النفسى أو بالنقد الذاتى . 

وبصفة عامة هناك ثلاثة أنواع من المواقف التى يحدث فيها التعلم من خلال الملاحظة (5) : 
١‏ - تفلم سلوك جديد أو استجاية جديدة لاقت استحسانا من الناس تجاه فرد آخر أبدى ذلك السلوك أو تلك الاستجابة . 
۲ - الامتناعغ عن سلوك معين لاقى استهجانًا من الناس عندما أبداه فرد آخر . 
٣‏ - التأكيد على سلوك أو استجابة ما تم تعلمها فى الماضى مما سهل من حدوئها مرة ثانية ‏ 

وإذا نظرنا بإمعان الى افتراضات النظرية وقارناها بالمواقف التى يحدث فيها التعلم بالملاحظة يمكتنا أن نتعرف بسهولة 
على حلقات الوصل التى تربط بين نظرية التعلم الاجتماعى من جية ونظريتى التعلم الإدراكى والتعلم الشرطى الإجرائى من 
جهة أخرى ؛ فالافتراض الاول يتفق مع مبادئ التعلم الإدراكى التى تقول بأن المدعمات الإيجابية والسلبية تؤثر فى سلوك 
الناس وتوجهه فى الاتجاه المناسب . هنا تأخذ نظرية التعلم الاجتماعى بهذا المبدأ وتضيف إليه مفهومًا جديدا هو أن الأفراد 
يتعلمون من خلال ملاحظة الطريقة التى يتم بها مكافأة أفعال الآخرين أو إنزال العقاب بهم ٠‏ ومن ثم فمن وجهة نظر التعلم 
الاجتماعى ليس من الضرورى دائما أن يتاثر الفرد نفسه بالمدعمات وسبل العقاب المرتيطة بالسلوك لكى يتعلم السلوك 
المناسب » واتما يكفى أن بلاحظها على الآخرين وهذا ما يتضمنه الافتراض الثانى . 

أما الافتراض الثالت فيعنى أن للأفراد توقعاتهم الخاصة بالأشياء والأحداث . وأنهم يكافئثون أنفسهم عندما يتقنون اراء 
الأشياء (مثلاً : لقد اجتهدت فى عملى وحققت أهدافى الإنتاجية هذا العام » إذن فأتا أستحق أن اشترى لنقسسى ساعة 
جديدة) ويوقعون العقويات على أنقسهم حينما يفعلون شينًا لا يستحسنوه (مثلاً : لقد أهملت فى أداء الواجبات المطلوية 
لدراساتى العليا هذا الشهر ؛ إذن فانا لا أستحق قضاء عطلة نهاية الاسبوع فى تسلية ومرح) . 
التطبيقات التسويقيه لنظريه التعلم الاجتماعى 

يمكن لمديرى التسويق الاستفادة من نظرية التعلم الاجتماعى فى التأثير على سلوك المستهلكين يهدف زيادة المبيعات , 
ويتم ذلك من خلال تطبيق مفهوم الاقتداء بالآخرين فى رسائلهم الإعلانية . ويمكن أن يلجأ مديرو التسويق فى هذا الصدد 
إلى تصوير المواقف الثلاثة التى يحدث فيها التعلم بالملاحظة - والتى سبق عرضها - مع تقديم الموديل المناسب الذى يقوم 
بدور المستهلك فى إطار اجتماعي معين يشجم القارئ أو المشاهد على إبداء السلوك المرغوب أو الامتنا ع عن السلوك غير 
المرغوب كالآتى ("4) : 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز علس السوق السعودية 2*١‏ 


التعلم وعلاقته بالسلوك الاستهلاكى للأفراد الفصل الثاني عشر 


. تشجيم المستهلكين على تبنى أنماط سلوكية جديدة‎ - ١ 

يمكن.للمعلنين استخدام (موديل) فى الإعلان وهو يبدى أنماطًا جديدة من السلوك المرغوب فيه مع توكيد مكافاته عليه 
بهدف تشجيع المستهلكين على تبنيها وخاصة إذا كان هذا (الموديل) شخصية معروفة ومحببة للناس كأحد النجوم - متلا 
وتكون المكافأة فى صورة تعزيز لسلوكه من جانب الآخرين كأن يقومون يتهنئته على تملكه للسلعة المعلن عنها أو يتحدثوں 
عنه فيما بينهم ويمدحون سلوكه . يهدف المعلنون من ذلك إلى تعزيز ذلك السلوك لدى المستهلكين من خلال الآخرين الذين 
ظهروا فى الإعلان مما يزيد من احتمالات شرائهم للمنتج المعلن عنه . 

وتبرز أهمية هذا التطبيق السلوكى بصفة خاصة فى حالة تقديم المنتجات الابتكارية إلى السوق » وكذلك المنتجات التى 
تحمل درجة عالية من المخاطرة بمختلف أنواعها . وفى هذه الحالة يشعر المستهلك بالأمان وهو يرى (الموديل) فى الإعلان 
يشترى السلعة الجديدة ويستهلكها بدون مخاوف ؛ ويسعد بالتعليقات الطيبة التى يتلقاها من جيرانه وأصحابه مما يعزز فى 
نفسه عملية الشراء . 


. تشجيع المستهلكين على الإقلاع عن سلوك غير مرغوب فيه‎ - ٣ 

فى هذه الحالة يتم إظهار (الموديل) فى الإعلان ؛ وهو يعانى أثار العقوية المعنوية التى يوقعها عليه الآخرون بسبب سلوكه 
غير المرغوب فيه مما يثبط من رغبة القارئ أو المشاهد فى انتهاج نفس السلوك » ولعل أبرز متال على ذلك هو الإعلانات التى 
ترعاها الهيئات الحكومية وشبه الحكومية بالمملكة العربية السهودية وغيرها من الدول العربية والأجنبية لمحاربة المخدرات بين 
الشباب , والتى تبين فيها كيف يصبع مدمن المخدرات مسلوب الإرادة وعرضة للأمراض ومنبودًا من المجتمع ومن أصدقائه 
وأحبائه وتطلب منهم أن يقولوا "لا للمخدرات . 

وفى الولايات المتحدة الأمريكية تشمل الحملات الإعلانية قيام بعض الشخصيات المعروفة من الرياضيين - مثل نجم كرة 
القدم السابق (ميركورى موريس) - بشرح المأسى التى مرت بهم نتيجة لإدمانهم الخدرات وكيف أن المخدرات كانت سيبا 
فى القضاء على النجاح والشهرة اللذين كانوا يتمتعون بهما . وعاملا رئيسيًا فى تدمير حياتهم المهنية قبل أن يتوقفوا تماما 
عن تعاطيها . وتهدف مثل هذه الإعلانات قى العادة إلى إقناع الشباب بأن أحسن وسيلة لتجنب خطر المخدرات هى الامتناع 
الكامل والصارم حتى عن تجربتها ٠‏ كما قعل ذلك النجم الرياضى الذى دمرت شهرته بعد مشوار طويل مرير ابتدأ بتجرية 
يسيطة على سبيل المزاح . 


" - زيادة احتمالات تكرار سلوك سيق تعلمه 

فى هذه الحالة يلعب سلوك (الموديل) فى الإعلان دور المثير الحسى الفارق الذى يوضع للقراء أو للمشاهدين متى يكون 
السلوك هملائمًا , وغالبا ما يكون هذا التطبيق مناسبًا عندما تريد المنشأة إعادة تصميم الموقع التنافسى لأحد منتجاتها , 
ومن الأمثلة على ذلك قيام جمعية مزارعى الحمضيات بولاية فلوريدا الأمريكية بإقناع المستهلكين بعدم قصر تناول عصير 
البرتقال على وجبة الإفطار فقط ٠‏ وذلك عن طريق إظهار عدد من الأفراد ذوى المظهر الجذاب فى الإعلانات وهم يشربون 
عصير اليرتقال فى مناسيات مختلفة ٠‏ وفى أوقات مخطلقة أثناء النهار مثل : تنثاول عصير البرتقال حول حمام السياحة وأثناء 
اشتراكهم فى الالعاب الرياضية وغيرها . فى مثل هذه الحالات يكون السلوك الخاص بتناول عصير اليرتقال جزءا من 
السلوك الفعلى للأفراد ولكن باستخدام سلوك (الموديلات) كمثير حسى فارق يحاول الإعلان زيادة استهلاك الأفراد من 
عصير البرتقال فى مناسبات غير وجبة الإفطار . 


ادم سلوك المستهلك بين النظرية والتطييق مع التركيرٌ على السوق السمعودية 





الفصل الثاني عشر ٠‏ التعلم وعلاقنه بالسلوك الاستهلاكى للأفراد 


الخلاصهة : 


تشير عملية التعلم إلى التغير الدائم نسبيًا الذى يطرأ على مشاعر الفرد وتفكيره وسلوكه نتيجة للتجارب الشخصية التى 
يمر بها » أو نتيجة لملاحظته لسلوك الآخرين ٠‏ أو نتيجة للمعلومات التى يحصل عليها من البيئة الخارجية » وهناك ثلاث 
مدارس رتيسية للتعلم ٠‏ هى : المدرسة السلوكية والمدرسة الإدراكية ٠‏ ومدرسة التعلم بالملاحظة . وتقوح المدرسة السلوكية 
على فرض أساسى هو أن سلوك الفرد عبارة عن استجابات لقائية للمثيرات الحسية التى يتعرض لها فى البيئة المحيطة به , 
ويتلخص الهدف الأساسى لهذه المدرسة فى حل المشاكل التى يواجهها المستهلك حلا عمليًا بدلا من تفسير الأحداث الداخلية 
التى تدور فى نفسه . ومن جهة أخرى تركز المدرسة الإدراكية على الخصائص الداخلية للفرد بدلا من سلوكه وتعتبر ذاكرته 
هى الأساس فى تعلمه ١‏ وأنه بسعى لجمم المعلومات اللازمة وتصنيفها وتحليلها بطريقة هادفة من أجل الوصول إلى حل 
المشكة التى تواجهه . أما مدرسة التهلم بالملاحظة فتفترض أن عملية التعلم تحدث من خلال ملاحظة أفعال الأخرين 
والآثار المترتبة على تلك الأفعال سواء كانت إيجابية أم سلبية ٠‏ مما يؤدى إلى تكوين أنماط سلوكية لدى الفرد تشيه الأنماط 
السلوكة الخاصة بالأخرين . 


ريميز باحثى المدرسة السلوكية بين تظريتين . هما : )١(‏ نظرية التعلم الشرطى التقليدى أو الكلاسيكى للعالم الروسى 
(بافلوف) ؛ وطبقًا لهذه النظرية يتأثر سلوك الفرد بأحد المثيرات الحسية التى تحدث قبل السلوك ‏ ويذلك يكون السلوك رد 
فعل مباشر للمثير الحسى أو فعلاً مندكسًا غير إرادى له ٠‏ (؟) نظرية التعلم الشرطى الإجرائى أو الوسيطى التى يرجم 
الفضل فيها للعالم الأمريكى (سكينر) وتنص على أن سلوك الفرد يتأثر بالنتائج المترتبة على السلوك نفسه بحسب نوع 
التعزيز أو التدعيم الذى يحدث للسلوك - سواء كان التدعيم سلبيًا أم إيجابيا - مما يترتب عليه قيام الفرد بتعديل سلوكه 
طيقًا لذلك التدعيم . ولكل من هاتين النظريتين تطبيقاتها التسويقية حيث نجد بالنسية لنظرية التعلم الشرطى التقليدى ثلاثة 
تطبيقات مهمة تنبنى على مفاهيم التكرار وتعميم امثير الحسى وتميزه ١‏ اما نظرية التهلم الشرطى الإجرائى فنجد لها 
تطبيقات تسويقية فى مفاهيم تعزيز السلوك الإنسانى وانطفاء الاستجابة والمثيرات الحسية المتميزة وتشكيل استجابات 
المستهلكين بالصورة المرغوية وتعديل سلوكهم وتصميم البيئة التجارية . 


وتختطف المدرسة الإدراكية عن المدرسة السلوكية فى أن محور التعلم هو العمليات الذهنية للفرد- كالتفكير والتذكر 
وتكوين مفاهيم معينة للأشياء- وليس سلوكه , فالتعلم الإدراكى هو عملية تتسم بالنشاط الدائب والسعى نحو التحكم فى 
المعلومات التى يحصل عليها الفرد والسيطرة على البيئة المحيطة به وهى أيضاً عملية هادفة لأنها موجهة نحو حل مشاكل 
الفرد . ويحدث التعلم الإدراكى عادة بطريقتين » هما : التعلم من خلال معالجة المعلومات المتاحة ؛ والتعلم من خلال التجربة 
الشخصية . وتتكون ذاكرة الإنسان من ثلائة انوا ع . هي . الذاكرة الحسية ‏ والذاكرة قصيرة المدى (العاملة) ٠‏ والذاكرة 
طويلة المدى . وهى تختلف فيما بينها من حيث مدة الاحتفاظ بالمعلومات والطاقة القصوى وأسلوب معالجة المعلومات ‏ وقد 
تكلمنا عن ثمانية تعميمات متعلقة بالتعلم الإدراكى يمكن لرجال التسويق الاستفادة منها فى رسم إستراتيجياتهم التسويقية . 


وأخيرًا فإن مدرسة التعلم بالملاحظة تجمع بين بعض مبادئ التعلم الإدراكى وبعض مبادئ التعلم الشرطى الإجرائى , 
وتخرج بنظرية جديدة هى نظرية التعلم الاجتماعى التى تنص على أن التعلم يحدث للفرد نتيجة لملاحظته للآخرين وما يترتب 
على سلوكهم من عواقب ؛ مما يساعده على التعرف على الأنماط السلوكية الطيبة السائدة بين الناس فيحاكيها ١‏ والتعرق 
على الأنماط السلوكية الحبيثة التى لا يرضى عنها المجتمم فيمتنع عنها ٠‏ وتشمل التطبيقات التسويقية لهذه النظرية تشجيع 
المستهلكين على تبنى أنماط سلوكية جديدة وتشجيعهم على الإقلاع عن السلوك غير المرغوب فيه وزيادة احتمالات تكرار 
السلوك الذى سبق تعلمه . 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السهودية “ادع 


التهعلم وعلاقته بالسلوك الاستهلاكى للأفراد الفصل الثانى عشر 


حالة عملية : الشركة العربية للمنتجات الاستهلاكية 
تنتج الشركة العربية للمنتجات الاستهلاكية تشكيلة كبيرة من المتتجات الاستهلاكية ولها ثلاثة مصانع فى مدن الرياض 
والدمام وجدة توزغ منها منتجاتها على جميع أنحاء المملكة . وبوضح الجدول رقم (١١-١ح)‏ مزيج المنتجات بالشركة . وكما 
يتبين لنا من الجدول فإن الشركة نتبيع ثلاث سياسات مخطفة فيما يتعلق بالتبيين أو التعليم أو تسمية منتجاتها بأسماء 
علامات تجارية معيئة حيث نجد الاتى : 
- فى بعض المجموعات السلعية كمجموعة منتجات الشاى ومجموعة الوجبات السريعة تستخدم الشركة نفس الاسم لجميع 
- تستخدم الشركة أسماء فردية ومختلفة تمامًا للمنتجات داخل نفس المجموعة فى حالة بعض المجموعات السلعية الأخرى 
كمجموعة صابون الوجه . 
- تستخدم الشركة أحيانًا عددًا من أسماء العلامات التجارية داخل بعض المجموعات ويمثل كل اسم فى الواقع عائلة من 


أسطة للمناقشة 

١‏ - لاذا لم نتيع الشركة سياسة واحدة - في رأيك الشخصى - لتبيين وتسمية كل علاماتها التجارية ؟ 

؟ - ما هى مزايا وعيوب كل سياسة من سياسات التبيين الثلاث المذكورة فى الحالة طبقًا لنظريات التعلم المذكورة فى هذا 
الفصل ؟ 


+ سلوك المستههلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السفودية 
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سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية لامع 


الفصل الثالث عشر 


) الاخاهات النفسبة للأفراد وأثرها على سلوكهم الشرائى والاستهلاكى 


نشا عمر - البالغ من العمر عشرين عامًا - فى أسرة كبيرة تتكون من والدين وأربعة عشر أخًا وأخنًا هو أكبرهم سنا , 
اعتاد عمر على ركوب سيارة الأسرة من نوع (شيفروليه) منذ الصغر حتى أصبح ركويها هوايته المفضلة > ويذكر عمر أنه 
بالرغم من وجود سيارتين أخريين من ماركات أخرى لدى الأسرة إلا أن السيارة (شيفروليه) كانت دائْمًا تحظى بإعجاب 
والده ؛ حيث وفدت على الأسرة أربع سيارات منها بمعدل موديل جديد كل أربع أو خمس سنوات . يذكر عمر أيضا أن والده 
كان دائم الحديث عن قوة محرك السيارة وسهولة قيادتها وكثيرا ما وصف مزاياها المتعددة وأسهب فى الكلام عن سهولة 
إجراء الصيانة لها وتوفر قطم غيارها بأسعار مناسبة تماما ٠‏ وقد اغتبط عمر كثيراً عندما علم من والده أنه سيشترى له هذا 
الأسبوع سيارة خاصة به فلم يتردد فى اختيار (ماركة) شيفروليه . 

من الملاحظ أنه بمرور الأيام نَكَوَّنَ لدى عمر اتجاه نفسى معين نحو هذه الماركة , ولاشك أن هذا الاتجاه كان طيبًا 

وإيجابيًا . ثم تحول هذا الاتجاه إلى قعل حينما قرر شراء سيارة من هذا النوع . ونلاحظ أيضا أن هذا الاتجاه النفسى 
نشا نتيجة لحصول عمر على معلومات إيجابية من والده عن تلك السيارة بصورة منتظمة ولفترة زمنية طويلة ‏ كما أنه كان 
بشعر بسعادة كبيرة عند ركوب تلك السيارة سنة بعد الأخرى . فما فى الاتجاهات النفسية ؟ وكيف نتكون لدى الفرد ؟ وما 
هو أثرها على سلوكه الشرائى والاستهلاكى ؟ . وكيف يستفيد مسؤولو التسويق من دراسة الاتجاهات النفسية المستهلكين 
فى رسم الاستراتيجيات التسويقية لشركاتهم ؟ تمثل الإجايات عن هذه الأسئلة موضوع هذا الفصل . 


ما هى الاڅاهات النقسسية Attitudes‏ 

تكثينر الاتحاهات النفسبة من أكثر المتغيرات دراسة وبحمًا فى دائرةد العلوم الاجتماعية وتهنم منشات الأعمال الكبرى 
بقياس الاتجاهات النفسية للمستهلكين بصورة منتظمة ٠‏ ورغم ذلك فليس هناك فى الواقع اتفاق عام بين الباحثين على 
تعريف واحد ودقيق لهذا المفهوم ؛ حيث يوجد له فى الوقت الحاضر العشرات من التعاريف . على العموم هناك أربعة من 
التعاريف التى تعتبر أكثر قبولاً من غيرها بين الدارسين ورجال التسويق نستعرضها قيما يلى )١(‏ : 


الاتجاه النفسى هو الشعور الذى ينتاب الفرد تجاه شىء ما , سواء كان هذا الشعور إيجابياً أم سلبياً . طيباً أم سيئا , 


فى صالح الشىء أو ضده . وطبقًا لهذا التعريف يقتصر الاتجاه النقسى على كونه الشعور الذى يحس به الفرد نحو الشىء 
فقط . 


التعريف الثانى : 

الاتجاهات النفسية هى استعدادات وميول طبيعية لدى الفرد للاستجايه بطريقة إيجابية أو سلبية لشىء ما أو لمجموعة 
من الأشياء بصورة منتظمة . وتنشاً هذه الاستعدادات والميول عند الفرد نتيجة للتعلم ممن ومما حوله ١‏ . صاحب هذا 
التعريف هی جوردون أولبورت (8115011 001002) الذى قدمه لنا منذ أكثر من ستين عاما ومازال يلقى قبولاً كبيرًا بين 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية ۹ 


الالجاهات النفسبية للأفراد وأثرها على سلوكهم الشرائى والاستهلاكى الفصل الثالث عشر 








والنزعة الطبيعية لدى الفرد للاستجابة بطريقة منتظمة للأشياء . 


التعريف الثالث : 

الاتجاد التفسى هو تنظيم طويل المدى لدوافع الفرد وعواطفه وإدراكه الحسى قيصا يتطق ببعض الجوانب المرتيطة 
بالعالم المحيط يه . أصحاب هذا التعريف هم الباحتون فى حقل علم النفس الاجتماعى من أصحاب المدرسة الإدراكية وهم 
يرون أن الاتجاه النفسى يتكون من ثلاثة عناصر أو مكونات هى : 
)١(‏ العنصر الإدراكى (الجانب العقائدى أو الجانب الخاص بالمعرفة) . 
(") العنصر الاعتزامى (النزعة السلوكية أو نية الشراء) ‏ 


التعريف الرابع : 
يعتمد الاتجاه النفسى العام للفرد تجاه شىء ما على ثلاثة عوامل فى : 
)١(‏ عدد المعتقدات التى يحملها الفرد عن الجوانب المختلفة لذلك الشىء . 
(5) قوة كل من هذه المعتقدات . 
(؟) تقييم الفرد لكل من هذه المعتقدات ‏ ويمكن تعريف الاعتقاد بأته الاحتمال الذى يعطيه الفرد لصحة معلومة معينة . 
ينظر هذا التعريف الحديث نسبيًا - الذى يرجم الفضل فيه إلى (مارتن فشباين (؟) «ذعط !وا۴ منمقا/3) - إلى 
الاتجاهات النفسية على أن لها أبعادا متعددة على عكس التعاريف السابقة التى تركزعلى بعد واحد فقط . وقد أدى ظهور 
هذا التعريف إلى تشجيع باحثى المستهلك على القيام ببحوث كثيرة فى مجال الاتجاهات النفسية وكان التعريف مفيدًا فى 
التنيؤ بالسلوك الشرائى للأفراد . 


وطبقًا للتعريف الأخير ينظر المستهلكون إلى الْمننّج على أنه يتكون من عدد من الخواص ؛ وأنهم يكونون معتقدات معينة 
عن تلك الخواص ٠‏ وفى النهاية يتأثر اتجاههم النفسى نحو المنتج بقوة معتقداتهم فيما يتعلق بتمتع المنتج بتلك الخواص من 
عدمه وكذلك بتقييمهم الشخصى لكل منها فى المنتج . وعلى سبيل المثال . قد يعتقد أحد المستهلكين بشدة أن (مشروب 
البييسى كولا يتصف باربع صفات هی أنه : )١(‏ منعش (؟) نو طعم فريد (؟) يحتوى على كمية كبيرة من السكر (1) 
يحتوى كذلك على كمية كبيرة من الفاز الكربونى . فإذا كان تقييم هذا المستهلك لتلك الخواص الأربع أنها صفات مفضلة 
سيتكون لديه يالضرورة - طبقًا للتعريف الأخير - اتجاه نفسى عام إيجابى نحو (البيبسى كولا) . من جهة أخرى ٠‏ إذا كان 
هناك مستهلك آخر يعتقد بنفس القوة أن شراب (البيبسى كولا) يتصف بتلك الصفات الأربع , ولكن تقييمه لها يختلف عن 
تقييم المستهلك الأول كأن يرى أن الكميات الكبيرة من السكر والفاز الكريونى فى المشروب هى صفات غير مرغوية وغير 
مفضلة لديه ٠‏ فإن اتجاهه التفسى العام نحو (البيبسى كولا) سيكون أقل إيجابية . 


العناصر المكونة للاجاهات النفسية 


نتكون الاتجاهات النفسية من تلاثة عتاصر تؤتر فى بعضها كما تناش بيعضها وهى : 


٠غ‏ سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 


القصل الثالث عشر الاجاهات النفسية للأفراد وأثرها على سلوكهم الشرائى والاستهلاكى 
١‏ - العتصر الإدراكى : ويشكل جانب المعرفة فى الاتجاهات النفسسة والمعتقدات التى تتكون لدى المستهلك . 
٣‏ - العنصر الوجدانى : ريمثل الجانب الشعورى أو الحسى أو عنصر التقييم فى الاتجاهات النفسسية . 
؟ - العنصر الاغتزامى : ويحكس النزعة السلوكية لدى المستهلك أو نيته قى الشراء . 


ببين الشكل رقم )١-١١(‏ التسلسل المنطقى لهذه العناصر ويظهر فيه تتابع آثار هذه المكونات (Hierarchy of Effe€c15)‏ 
فى اتجاه واحد . يحدث ذلك عادة فى الحالات التى يهتم فيها المستهلك بالمنتج ويعملية الشراء اهتماما شديدا 
)vemenاvoہا‏ عا) حيث بيترتب على عملية الشراء مخلاً بعض الآثار النفسية أو الاجتماعية الهامة أو يكون المنتج من 
النوع المعمر الذى يتطلب موارد مالية كبيرة أو أن درجة عالية من المخاطرة المدركة تحيط بعملية الشراء ٠‏ وسنناقش هذه 
العناصر بشىء من التفصيل فى الفقرات التالية : 


شكل رقم (؟١-١)‏ 
العتاصر المكوئة للاتجاهات النقسية 
علدناسرالاتجهلب ياو التنفقسمى السلوك 





العنصر الإدراكى |-ه© | العنصر الوجدائى إسه4| العنصر الاعتزامى | »| السلوك الشرائى 


بالعلامة الفجارية للعلامة التجارية الشراءمن هسه الش راء 


Cognitive )207020126111 الشنصير الادراكسى‎ - ١ 
نمثل هذا العنصر درجة معرفة المستهلك بالسلهمة أو الخدمة وبعكس طبيعة معتقداته عنها . ولا كانت هذه المعتقدات‎ 
تعتمد على خلفية المستهلك يما تشمله من خصائص شخصية ودوافع وإدراك حسى وتجرية شخصية وتعلم » فقد تختلف هذه‎ 
المعتقدات من شخص إلى آخر » كما أنها قد تختلف عند نفس الشخص من وقت إلى أخر. بالإضافة إلى ذلك قد تختلف‎ 
المعتقدات التى يعتنقها أفراد السوق المستهدف فيما يتعلق بعلامة تجارية ما عن المعتقدات التى يحملها مدير التسريق‎ 
المختص لعلامته التجارية : لذلك من الضرورى أن يعرف مدير التسويق طبيعة المفتقدات الخاصة يمنتجاته لدى المستهلكين‎ 

حتى يستطيع أن يصححها إذا لزم الأمر . 

ويصفة عامة تتكون المعتقدات لدى الأفراد نتيجة للعلاقات التى تنشاً فى أذهانيم بين ثلائة أشياء ٠‏ هى : المنتجات 
ف والمنافع المترتبة على تلك الخصائص ؛ كما هو موضع فى الشكل رقم (5١-؟)‏ . ويذلك فهناك ثلاثة أنوا ع من 
المعتقدات () . 


أ - المعتقدات الخاصة بالعلاقة بين المنتج وخواص معينة 


فمثلاً إذا علم المستهلك أن الأرز الهندى (المنتم) هو من النوع اليسمتى (خاصية معينة) يتشا لديه اعتقاد يوجود علاقة 
بين الأرز الهتدى والتوع البسمتى . 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السدعودية 4١١‏ 





الاشاهات النفسية للافراد واثرها على سلوكهم الشرائى والاستهلاكى الفصل الثالث عشر 








شكل رقم (۲-۱۳) 
نكون المعتقدات لدى الأفراد 


المعتقدات الخاصة بالعلاقة بين المنفعة (ص) 
الخاصية (س) والمنفعة (ص) 


المعتفقدات الخاصه 
بالعلاقة بين المنتج 


والخاصية (س) 


الخاصية (س) 








: المصدر : فكرة هذا الشكل مستوحاة من المصدر التالى‎ 
John C., Mowen: Consumer Behavior, 4th ed. (Englewood Cliffs, NJ: Prenüce-Hall, 1995) , p. 286. 


ب - المعتقدات الخاصة بالعلاقة بين خواص الماتج ومثافعه 


يشترى المستهلكون مختلف السلم والخدمات بهدف حل مشاكلهم الاستهلاكية وإرضاء حاجاتهم غير المشبعة . 
وعلى ذلك فالخواص التى يبحث عنها الأفراد فى المنتجات هى الخواص التى تحقق لهم المنافع والفوائد المرغوية لهم . وتمثل 
العلاقة بين خواص المنتج ومنافعه نوعا ثانيا من المعتقدات يعكس إدراك المستهلكين بأن وجود خاصية معينة بالمنتج يؤدى 
إلى تحقيق فائدة ما , فمثلا وجود خاصية بالارز كالنوع البسمتى يترتب عليه اعتقاد المستهلكين بحصولهم على فائدة أو 
منقعة الطعم المميز . 


ج - المعتقدات الخاصة بالعلاقة بين المنتج ومنافعه 


ينشأ هذا النوع من المعتقدات إذا ربط الفرد مباشرة بين المنتج وبين منفعة ما ؛ فمئلاً يربط المستهلك بين الأرز الهندى 
والطعم المميز دون علمه بالعلاقة المباشرة بين النوع البسمتى والطعم المميز . 

وبصفة عامة يكون من الأصوب لدير التسويق ألا يركز فقط على خواص المنتج فى جهوده الترويجية » وإنما ينبفى عليه 
الربط بين تلك الخواص من جهة وبين الفوائد والمنافع المتحققة للمستهلكين نتيجة لوجود تلك الخواص بالمنتج من جهة أخرى . 
ذلك لان فوائد انتج ومنافعه تقدم حلولاً عملية للمشاكل الاستهلاكية التى يواجهها الأفراد وهذا ما يهمهم , بينما يكون ذكر 
الخواص وحدها غير كاف لنقل معنى المنفعة إليهم - على سبيل المثال - قد لايهم المستهلك أن يعلم أن أحد المشروبات 
يحتوى على كمية كبيرة من السعرات الحرارية (الخاصية) بقدر ما يهمه أن ذلك المشروب يجدد حيويته ونشاطه (المنفعة التى 
تحققها الخاصية) أو أن نوعا معيئًا من السيارات يتميز بوجود فرامل من النوع ۸8S‏ (الخاصية) بقدر ما يهمه أن هذا 





{1f‏ سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 


الفصل الثالث مشر الاغخاشات النفسسية للأفراد واثرها على سلوكهم الشرائى والاستهلاكى 


النوع من الفرامل يمنع دوران السيارة حول نفسها واصطدامها بجسم أخر عند الضغط على الفرامل فجأة والسيارة تسير 
بسرعة كبيرة (المنفعة المتحققة للمستهلك) . 


فياس خواص المنتجات ومناقعها 
يتم قياس خواص المنتجات ومنافعها من خلال الخطوات التالية ' 
- يتم التعرف على خواص المنتجات ومنافعها رلا عن طريق عقم مقابلات استطلاعية لعدد من جماعات التركيز من 
المستيلكين المحتملين لتحديد الخصائص والمنافع التى تهمهم "؟ » فمثلاً فيما يتعلق بخصائص المشرويات الغازنة وما 
يقابلها من منافع للمستهلك قد تنتهى هذه الدراسة الاستطلاعية إلى التتائج التالية : 
الخصائص : درجة التحلية ؛ حجم الفاز الكريونى . حجم العبوة » شكل العبوة ؛ الثمن . 
المنافع : نكهة طيبة » إنعاش كبير ٠‏ إشباع , شكل جذاب يشجع على الشراء . تكلفة غير مبالغ فيها . 
” - يلى ذلك إعداد استبانة تحتوى على الخصائص والمنافع التى توصات إليها مناقشات جماعات التركيز ثم وزغ 
الاستيانة على عينة ممثة للمستهلكين فى السوق المستهدف يطلب منهم فيه تقييم العلامات التجارية المتوفرة فى السوق 
يما فى ذلك علامة الشركة بحسب تلك الخصائص والمنافع . 
" - يجري تحليل نتائج هذه الاستبانة وعندئذ يقوم مدير التسويق بتحديد جوائب القوه والضعف فى العلامه التجاريه 
منشاته بالمقارنة بالعلامات المنافسة » واذا انتهت نتائج الدراسة إلى ضعف معتقدات المستهلكين المتعلقة بخواص علامة 
الشركة ومنافعها فقد يتطلب الأمر اعادة تصميم موقعها التنافسي ‏ , 
؛ - لاينتهى الأمر عادد عند هذا الحد حيث إن إقرار المستهلكين بتمتع المنتج بخاصية معينة لا يعنى رغبتهم فى الحصول 
عليها فموافقة المستهلكين متلا على أن درجة تحلية (البيبسى كولا) أعلى من درجة تحلية (الكوكاكولا) لايعنى أنهم 
يفضلون المشروب الأكثر تحلية , لذا يتطلب الأمر معرفة الأهمية أو القيمة التى يعلقها المستهلكون على درجة تحلية 
المشروب وغيرها من الخواص والمميزات . فقد تنفق مجموعتان من المستهلكين على أن مشروب (البيبسى كولا) عالى 
التحلية ولكن لاتفضل احداهما التجلية , العالية بينما تعلق الأخرى آهمية كبيرة عليها . ويترتب على ذلك بالضرورة 
اختلاف الاتجاهات النفسية التى تنشأ لدى كل من المجموعتين فمن المرجح أن يكون الاتجاه النفسى للمجموعة الأولى 
التى لا تفضل درجة عالية من التحلية فى المشروب أقل إيجابية من الاتجاه النفسى الذى ينشأً لدى المجموعة الثانية 
نحو نفس المشروب ٠‏ ولاشك أن درجة الأهمية أو القيمة التى يعلقها المستهلكون على صفة أو خاصية معينة فى المنتّج 
تمتبر من المعايبر الهامة التى يجب مراعاتها عند تجزنة السوق لأنها تشير بصورة غير مباشرة إلى ما يرغب 
المستهلكون فى الحصول عليه . 
! - الغنصر الوجداني )20122010611) Affective‏ 
يعكس العنصر الوجدانى فى الاتجافات النفسية الشعور الداخلى للفرد نحو المنتج أو العلامة التجارية والتقييم الكلى لها 
من جانيه وهى عنصر جوهرى من عناصر الاتجاهات النفسية ؛ لأنه يحدد الموقف الإيجابى أو السلبى أو المحايد الذى يتخذه 
الفرد تجاه العلامة التجارية . ويينما تكون معتقدات الفرد حول خواص العلامة ومزاياها ومنافعها (العنصر الإدراكى) فى 
الغالب متعددة الجوائب والأيعاد . فإن العنصر الوجدانى يتصق بكونه ذا بعد واحد يتم قياسه فى المادة بإستخدام مقياس 
بسيط ذى صفات متدرجة من «ممتاز » الى «سيىئ» أو من «أكثر العلامات تفضيلاً» الى «أقل العلامات تفضيلاً» 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 4P۳‏ 


الاجّامات النفسية للأقراد وأثرها على سلوكهم الشرائى والاستهلاكى الفصل الثالث عشر 








وبالرجوع إلى شكل رقم (؟١-١)‏ نلاحظ أن تقييم المستهلكين للمنتج أو للعلامة التجارية يعتمد على طبيعة المعلومات 
المتجمعة لديهم عنها وعلى المعتقدات التى نشات لديهم نتيجة لتراكم تلك الملومات » فالسيب وراء الاتجاه النفسى الإيجابى 
للشباب نحو مشروب (البيبسى كولا) - مثلا - يرجم إلى عاملين أولهما هو اعتقادهم بأن هذا المشروب الغازى يتصف بعدد 
من-الخواص ٠‏ وثانيهما هو أنهم يعلقون أهمية كبيرة على وجود تلك الخواص بالمشروب . 


Conative )2012120116111 الفشنصر الاعتزامى‎ - ٣ 
يعكس العنصر الاعتزامى للاتجافات النفسية النزعة السلوكية للفرد تجاه شىء ما يطريقة محددة , وتقاس هذه النزعة عملياً‎ 
فى شكل نية الستهلك فى شراء أو عدم شراء المنتج أو العلامة التجارية وهى بلا شك عامل هام فى إعداد الإستراتيجية‎ 
مثالاً على نوايا الشّراء للمستهلكين بالسوق السعودية فى دراسة تمت بالمدن‎ )١-١١( التسويقية للمنشاة . ويتضمن الجدول رقم‎ 

الثلاث الرئيسية جدة والرياض والدمام فى عام ٠٤٠١‏ ه/٤۱۹۹م‏ لقياس نواياهم الشرائية خلال الاثنى عشر شهرا التالية 40) . 
جدول رقم (؟١1-1١)‏ 
النوايا الشرائية للمستهلكين بالسوق السهعوبية (16١14١ه‏ - 1594م) 











أى المنتجات التالية تنوى شراعها خلال الاثنى عشر شهرا القادمة ؟ 


النسبة المئوية للذين أجابو بنعم * 
انسح المنتج 


سيارة جديدة 
أثاث جديد للمنزل 

تلاجة كهربائية أو فريزر 
غسالة كهربائية للملابس 
جهان تلفاز او جهاز فيدير 
جهاز استقيال القنوات الفضمائية 1067 زمع6©] 

جهازالتسجيل أو جهاز تتشفيل القراص المضغرطة 5© 
جهاز ستويد 
مر أوشتا 
ون ميكدوويف 
جعاذ تكييف 








(؟) مجموعة النساء : /٠١‏ سعوديات . 7/1٠‏ عربيات من بلدان أخرى . 

المصدر ˆ 

ulf Marketing Reviw and MEMRB International Research & Consultancy Group: “Overseas Holidays Top 
Saudî Consumer’s Shopping List for the Next 12 Monlhs," Gulf Marketing Reviw (October 1994). pp. 16-17. 
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14 سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 


الفصل الثالث عشر الالجاهات النقسية للأقراد وأثرها على سلوكهم الشرائى والاستهلاكى 


يتضح من هذا الجدول أن قضاء العطلة بالخارج يعتير من أوائل الأنشطة التى يتوى المستهلكون فى السوق السعودية 
عملها خلال الاثنى عشر شهر! التالية سواء الرجال أو النساء ‏ يلى ذلك النية فى شراء الأجهزة المنزلية الكهربائية 
والإلكترونية والأثاث المنزلى . تتفق هذه النتائج مع أحد التقارير الحديثة الذى يشير إلى زيادة نسبة الحجن لدى وكلاء السفر 
والسياحة بالمملكة بنسية )٥(‏ (خلال صيف 594١حم)‏ وأنه من المتوقع أن يزداد الحجز خلال موسم الشتاء بنفس النسبة فى 
تلك السنة : وتعتير مصر - وخاصة مدينة الغردقة على البحر الأحمر - على راس قائمة الأماكن السياحية التى يذهب إليها 
السعوديون فى فصل الصيف بليها الولايات المتحدة الأمريكية وخاصة ولايتى فلوريدا وكاليفورنيا بتبعهما بريطائيا وأسبانيا 
وهولندا . وتعتبر ماليزيا على رأس دول الشرق الأقصى المفضلة لدى السعوديين بسبب شواطئها ومناظرها الجميلة 
ومراكزها التجارية ‏ كما أن الرحلات البحرية الطويلة على البواخر الفاخرة بدأت تظهر فى القائمة كبديل سياحى () . 


وبعد إجراء الدراسات اللازمة يقوم مدير التسويق بتحديد أكثر الخطط البديلة تأثيراً على المستهلك والأقدر على تشجيعه 
على الشراء . فى هذا المجال يتم اختبار العناصر المختافة للمزيج التسويقى مثل اقتراح بعض المنتجات الجديدة أو 
اختبار عدد من النسخ الإعلانية البديلة آو تعديل العبوة أو تفيير شكل وتصميم العلامة التجارية » وغير ذلك من العناصر 
التسويقية وغالبًا ما تتم هذه الاختبارات فى ظروف معملية تجريبية يسيطر فيها الباحث على كل العوامل الخارجية , 
بينما تخضع المؤثرات التسويقية المطلوب اختيارها فقط للتغيير . فى ظل هذه الظروف يشاهد المستهلكون عددا من 
الإعلانات التجارية أو يجربون عدداً من المنتجات البديلة وبعد ذلك يطلب منهم الباحث التعبير عن درجة استعدادهم لشراء 
المنتجات محل الاختبار باستخدام أحد المقابيس الدالة على نية الشراء ٠‏ وينظر مديرو التسويق إلى المنتج الذى تكون الئية 
الشرائية للمستهلكين تجاهه قوية على أنه أفضل المنتجات من وجهة نظرهم . وعموما تُعتير نية الشراء من أحسن العوامل 
السلوك الشرائى الفعلى للأقراد بصورة كافية . 

وتشير نتائج إحدى الدراسات التى أجريت على عينة من المستهلكين السعوديين المقيمين بمدينة الرياض إلى أن 
والشركة المعلنة عتها ويلد الصنع) وبين زيادة معرفة المستهلك بالسلعة وتكوين شعور طيب عنها واقتناعه بمنفعتها وتفضيلها 
عن غيرها بالرغم من عدم وجود علاقة مياشرة بين مشاهدة الرسالة الإعلانية التلفازية وبين الشراء القعلى للسلفة . كما 
أشتت الدراسة نفسها أن زبادة معرفة المستهلك بالسلعة وتكوين اتجاهات نفسية طيية نحوها بتاثران بالعوامل الأتية 
١‏ - التهرض لمحتوى إعلانى جيد . 
* - استخدام فكرة مبسطة للرسالة الإعلانية . 
٣‏ - التجديد المستمر فى فكرة ومحتوى الرسالة الإعلائية . 
؛ - التركيز على أن السلعة سعودية الصنع . 

وعلى ذلك فالإعلان التلفازى يلعب دورا هاما فى زيادة معرفة المستهلكين بالسلعة وفى التأثير على اتجاهاتهم النفسية 
بصورة إيجابية » ولكن التعرض للإعلان وحده قد لا يكون كافيا لشراء السلعة المعلن عنها أو لزيادة الكمية المشتراة منها فى 
المدى الطويل » وذلك لأن الإعلان هو أحد عناصر المزيج التسويقى الذى يتكون من عناصر أخرى لها تأثيرها هى أيضا على 
قرار الشراء للمستهلك » كما أن الإعلان هو أحد العوامل التى يتعرض لها المستهلك بالإضافة الى العديد من العوامل 
الاجتماعية والنفسية والتنافسية الأخرى التى تؤثر فى قراره الشرائى . لذلك يجب أن يستخدم مدير التسويق الإعلان بطريقة 
فعالة ضمن خطة تسويقية متكاملة وطويلة المدى تستهدف إرساء دعائم الولاء للسلعة بين المستهلكين . 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية £1۵ 


الاجاهات النفسية للأفراد وأثرها على سلوكهم الشرائى والاستهلاكى الفصل الثالث عشر 








وأخيراً تجدر الإشارة إلى أن العلاقة بين العناصر التلاثة المذكورة للاتجاهات النفسية لا تأخن دائمًا نفس الاتجاه 
الموضمح بالشكل رقم )١-١7(‏ فهناك حالات تتكون فيها الاتجاهات النفسية نحو المنتج بعد شرائه واستهلاكه وليس قبله 
ويعتمد ذلك بالدرجة الأولى على درجة الاهتمام والعناية التى يوليهما المستهلك للمنتجم ولعملية شرائه ٠‏ وسنناقش هذا 
الموضوع بالتفصيل فى فقرة لاحقة فى هذا الفصل . 


نشوء وتطور الاخاهات النفسنية 

هناك علاقة قوية بين الاتجاهات النفسية والتعلم حيث يميل الأفراد إلى تعلم الاتجاهات النفسية من البيئة المحيطة بهم , 
وبذلك فإن الاتجاهات الناشئة فى نفوسهم تتاثر بعوامل البيثة المحيطة كالأسرة والجماعات التى ينتمون إليها والشخصيات 
البارزة من وى التاثير القوى على الآخرين ٠‏ بالإضافة إلى ذلك تخار الاتجافات النفسية للفرد بالعرامل الشخصية كخبرنه 
الماضية وصفاته الشخصية وطبيعة شخصيته . وكذلك بالمعلومات التى يحصل عليها أو تتجمم لديه . وسنتناول هذه العوامل 
بالنقاش فى الفقرات التالية . 


١‏ - التأثير العائلى 

مثلما تؤثر الأسرة فى القرارات الشرائية لأعضائها فإنها تلعب دورأ كبيراً فى تشكيل اتجاهاتهم النفسية تجاه المنتجات 
المختلفة وصائفعيها ومسوقيها وموزعيها وتجاه الأشياء والأقراد الآخرين على حد سواء . يزكر الخبراء فى هذا الصدد أن 
الاتجاهات النفسية التى تحكون لدى الأولاد تكون ممائلة لاتجاهات الوالدين فيما يتعلق بسلم كثيرة مثل مستحضرات العناية 
الشخصية والمنتجات الغذائية . قعلى سميل المثال تكون اتجاهات الأبناء نحو الخضروات المسلوقة والأطعمة المقلية ممائلة 
لاتجاهات والديهم نحو هذه الماكولات كما أن معتقداتهم حول القيمة الطبية لحساء الدواجن تكون مشايهة لمعتقدات والديهم 
عنها ا 


؟ - الجصاعات التى ينتنمى اليها المستهلك 

حاثر الاتهاهات النفسية للفرد الى حد كبير بالاتجاقات التفسية للآخرين من أعضاء الجماعات التى يتتمى إليها يما فى 
ذلك آراؤد ومعتقداته وشعوره ونزعاته السلوكية نحو المنتجات والفيم والأخلاق ونحو الأسرة والناس والاقتصاد والمجتمم ونحو 
شئون السلم والحرب وغيرها من آمور الحياة » وغالدا ما يكون تأثير جماعات الأصدقاء على الاتجاهات النفسية للفرد وعلى 
سلوكه الشرائى أقوى يكثير من تأثير الإعلان التجارى عليه لما نتمتع به هذه الجماعات من مصداقية كبيرة لدى الفرد لأنه 
١ : 8 5‏ 
يقدرهم ويحترمهم ويسعى لكسب رضاهم (''! . 
م الشخصيات ذات التاثير الاجتماعى الفوى 

من الممكن أن تتكون لدى المستهلكين اتجاهات نفسية جديدة وأن تتغير اتجاهاتهم الحالية إيجابيا أو سلبيًا » بل وريما 
بتغير سلوكهم الشرائى أيضا نتيجة لتأثرهم يبعض الأشخاص البارزين اجتماعيا من قادة الرأى الاستهلاكى أو المستهلكين 
الابتكاريين أو الخبراء الذين يكنون لهم احتراما كبيرا لدرايتهم الفنية وخبرتهم الفزيرة بالمنتّج . 

ويستفيد المعلنون من قوة التائير الاجتماعى لتك الفنّات عن طريق استخدام بعض الشخصيات البارزة والمعروفة فى 
الإعلان عن منتجاتهم ؛ بالإضافة إلى ذلك قد يلجأ يعض المعلنين إلى توظيف بعض الممطين والممثلات فى إعلاناتهم لتمثيل 
دور قادة الرأى الاستهلاكى وإبداء النصح لأصدقائهم فى الإعلان فيما يتعلق باستخدام علامة تجارية ما من أجل حل 
مشاكلهم الاستهلاكية °) . 


£١٦‏ سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع الثركيز على السوق السهودية 


الفصل الثالك عشر الاجاهات النفسبية للأفراد واثرها شلى سلوكهم الشرائى والاستهلاكى 


4 -الخبرة السايتة والمعلومات المتوفرهُ للفرد 

Ela SEE‏ هدم Ea E ١‏ الاحكات يمتحي سكن مها كدية n‏ سد 
فيخضمع لتقييم الفرد لاول مرة رأما المتكرر فقد يخضع لإعادة التقييم ٠‏ وتساعد عمليات التقييم هذه فى تكرين رتعديل 
اتجاهات الفرد النفسية نحو تلك الاشياء والأحداث - على سبيل المثال - قد تبحث إحدى السيدات ولفتزة طويلة عن جهاز 
كهربائى لإعداد الطهام (270665507 5000) من ماركة معينة ويعد ان تجده رتشتريه وتستخدمه فى المنزل لدة ثلائة سشهور 
يتوقف عن العمل فجأة ويدون مقدمات أثناء التشغيل لعيب قنى فيه » فى هذه الحالة ستعيد هذه السيدة تقييمها لماركة هذ؟ 
الجهاز وغالبًا ما تتفير اتجاهاتها النفسية السابقة نحوها . 

إن التجارب المباشرة للفرد مع المؤثرات التسويقية المختلفة كمندوبى البيع والسلع والخدمات والمحلات التجارية على 
الختلاف انرا مها وغبرها امن المؤكراك = شاق فن نكري زشتكيل اتحافاته التفسبية نكن فك الزترات: دولل من اهم 
القر اسل الك تت نك قف فالتخاب المناشرة عاسلوق اعا جما 


أت العانحات غر اة 
الخد زات E‏ الكداق: كمع N OE‏ كفو E E‏ 
ب - الإدراك الانتقائى للاشياء 


أشرنا فى فصل سابق الى أن الناس يرون الحياة حولهم من منظار تجريتهم الشخصية ومن خلال تفسيرهم الشخصى 


لها . وبذلك يؤر التفسير الشخصى للمعلومات الخاصة بالسلم والخدمات والمحلات التجارية وغيرها على الاتجاهات النفسية 
١4 : 3‏ 
E TORE‏ 


د - الخصائص الشخصية للفرد 

تتائر الاتجامات النفسية للفرد بطبيعة شخصيته فالصفات الشخصية مثل : الجرأة والإقدام والاستحداد السوانى وحب 
المنامرة وحب المخالطة والإذعان للآخرين أرالتسلط وحب السلطة والرغبة فى السيطرة على الآخربن - قد تؤثر فى 
الاتجاهات التنقفسية للمستهلكين نحو مختلف المنتجات والعلامات التجارية - على سبيل المثال - يميل المستهلكون الذين 
يتصفون بالشجاعة والجرأة والمغامرة الى الافتمام بالرياضة البدنية » وإلى الاشتراك فى الاألعاب الرياضية التى نتخصف 
بالمنافسة الشديدة كالجمباز والملاكمة » ويترتب على ذلك وجود نزعة سلوكية لديهم نحو شراء العدات والتجهيزات الرياضية 
التى تمكنهم من تحقيق أهدافهم فى الفوز والتفوق على الآخرين ؛ فى هذه الحالة تكون الاتجافات التفسية للفرد نمر 
التجهيزات الرياضيهة مرتبطة الى حد كيير بصفاته الشخصية . 


وظائف الاڅاهات التقدينيه 


للاتجاهات النفسية أربع وظائف رئيسية هى : الوظيفة النفعية , والوظيفة التعبيرية » ووظيفة الدفاع عن الذات , 


سلوك المسنهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 1ك 


الالجاشات النفسية للأفراد وائرها على سلوكهم الشرائى والاستهلاكى المضل الثالد عشر 
أ - الوظيفة النفعدة Utilitarian Function‏ 


هزه الوقليفة تسا هو" السكيلكين فن حن اا و اا والقؤاند الرضوية ليو فى مخف الت والخدينات ال 
E U‏ امكل اذا laa SEE NG‏ 
معيارين يستخدهما فى اختيار النواء المناسب لمفالجة الصداع ٠‏ فإنه سيميل الى شراء إحدى العلامات التجارية التى 
تحصف بهذه المزايا مثل (بانادول) بدلا من (الأسبرين) ١‏ ولذلك فإننا نجد كثيرا من المعلنين يستفلون هذه الوظيفة فى 
إعلاناتهم التجارية من خلال التركيز على المنافع والمزايا التى يسعى المستهلكون للحصول عليها ٠‏ كما هو واضح من الإعلان 
الذى يتضمنه الشكل (؟١-5)‏ . 


شكل رقم (۳-۱۲) 
استحدام الوظيفة النفعية للادجافات النفسية فى الاعلان 


للدين لا يرغيون الملح 
هي مياه الشرب 


ا تعدید مت الأملااح E COE‏ مهاه الكدراب 
من ضنتها الصو ديوم, 

تحن جمعا في حاجهة الى الآملاح ولنكقتر يتسية 
محدودة و الاقراظ في تستهلاتك الصوديوم قد يسيب 
عتفذما ترغب قى راء عياه كبزي تكد من 
تلمكو نات لموجودة جتن «عيوف ت ا 
حاجه إلى املاح اند (اتصوديوم). ْ 
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خال _ من الصوديوم - الاتتعاش التقى 


شتف r‏ .0< ل ب للا 





شركة يركه المحدودة 





4ماء سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع النركير علس السوق السعودية 


الفصل الثالك عشر الاجاهات التفسسية للأفراد وأثرها على سلوكهم الشرائى والاستهلاكى 
۲ - الوظدفة التقبيرية 1098) 21276 Value-Ex pressive‏ 

أنى]ن) ترقط الاكياماك!التقيسية و نكر رع ق وس ا کت وكاهة شن كال اطا التي تل 
اهتمامًا كبيرًا من جانبه - على سبيل المثال - قد تكون الصورة الذهنية للفرد الذى يشترى سيارة من نوع (بورش - عطع۲ه۴) 
او من نوع (كورفيت - غا) C0۲۷٤‏ ) حك ag a N a‏ :ميدن !| مليفل قلي LEA BAN EN‏ ما 
يتفكس هذا التصور فى شراء سيارة قوية وسريعة نتناسب خواصها مع الصورة الذهنية للقرد عن نفسه . ويالمئل فإن 
الشخص المحافظ فى مظهره وملابسه وسلوكه يكون عادة معتنقاً للقيم الشخصية التى ترتبط بالتقاليد ويائتراث الاجتماعى 
والثقافى وبالثروة كتهبير عن النجاح فى الحياة وهكذا . 

يخاطب الملنون الجانب التعبيرى فى الاتجاهات النقسية للمستهلكين عن طريق اقناعهم بان استخدام النتج المملن عنه 
سيؤدى الى زياد قيمتهم الشخصية أو تحقيق ذاتهم أو زيادة الاعتماد على النفس ١‏ أو تحقيق انجاز شخصى أكبر وما الى 
ذلك من المزايا التى تعبر عن القيم الشخصية للمستهلك - على سبيل المثال - بالتظر الى الإعلانين اللذين يضمهها الشكل 
رقم )4-1١6(‏ نجد أنهما موجهان للأفراد الذين يهتمون بالإنجاز والتفوق فى حياتهم الشخصية ولذلك احترت (المانشيتات) 
الرئيسية للاعلانين على واحدة من هذه المعانى . 


شكل رقم )4-١9(‏ 
استخدام الوظيفة التعييرية للاتجاهات النفسية فى الإعلان 


ROLE IR] 
2 م‎ ْ 


“تبر 





و 1 الہ كيت سوت ھن خخ ۴ وار اعاداهمق الصمير اللساوء الست ,نارجه بس" حيس سر . > مسر 


هتاهل سمو ري دة هص تونتجسء ا اة سويسرية نت غامد ۴۴ 
د ى ۴ 


يب ادص دیتی وا (د: 





53 اسار , ایی صا کدی وا حي م فص ما 
5 .- 7 د له اس 9 )و . 
HBA TALDE CO‏ علط اء مك اتمه الما نوه المحم يسع ريسا حسيس بط اسورد 


سلوك المسنهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السهودية 4۹ 


الاغاهات النفسيك للافراد واثره) على سلوكهمم الشرائى وا لاسبت هلا كى المصل الثائيك عر 





Ego-Defensive Function وظبفة الدفا ع عن الذات‎ - ٣ 


تقوم الاتجاهات النفسية يوظيفة أخرى هامة ألا ومى حماية الذات من عوامل التهديد الخارجية كالقلق والخوف والحرج 
الاجتماعى وغيرهما . ولذلك يشترى المستهلكون المنتجات التى تساعدهم على تجنب المواقف المسببة للقلق أو المحرجة 
اجتماعيا هثل : السوائل المطهرة للفم ومعاجين الأسنان والعطور والمنتجات المزيلة لرائحة العرق .. إلخ . يستفيد المطنون من 
المخاوف التى تساور الأدراد عند تواجدهم مع الآخرين ؛ فيظهرون فى إعلاناتهم التجارية درجة عالية من القبول الاجتماعى 
للأفراد الذين سسمتخدمون علاماتهم التجارية » ويترتب على ذلك أن تتكون لدى المستهلكين اتجاهات نفسية إيجابية نحو تلك 
العلامات . ومن الأمثلة على ذلك الإعلان الموضع فى شكل رقم (؟*0-1) الذى يركز على معجون الاسنان كلوس أب ويظهر 
فيه مجموعة من الشباب يتحدثون ويمرحون معا وهم واثقون من عدم اتبعات أية روائع كريهة من أقواههم . 


شكل رقم (١1-ه)‏ 
استخدام وظيفة الدفا ع عن الذات فى الإعلان 





لاته بحتو على معطر ثلقم 
سعييرن اسان کلوس آي يمعطر للهم يورشر لك نفمما ركا حنمتا 
ويمتحك إحاساً راتهاً مفعما الننتافة والحيوية .- وبالتالي. يعطليك عن 
اها حن الس اام 

تكد ٠.‏ لن تتتمتن إلا 137 بداد يومك عم عرس اي 


عكتتلوبعد هيه © 


لمشت زكى واد سنن د ستبند نا = ے1 : ليبساض ‏ 


Lf‏ سلوك المستهنك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السيهودية 


الفصل الثالث عشر الاجاهات التفسية للأفراد وأثرها على سلوكهم الشرائس والاستهلاكىن 
£ - وظيفة المعرقه Knowledge Fuoction‏ 


تقوم الاتحجافات النفسية للفرد يدور حيوى فى تنخليم الكميات الضخمه من المعلومات التى بتعرض لها كل يوم وتساعدة 
فى تصئيف تلك المعلومات فى مجمرعات منفصلة بحسب درجة أهميتها له مم استبعاد غير المهمة منها ١‏ بالاضافة الى ذلك 
قان وظيفه المعرفه تين الفرد على تخفيض درجةه الحيرة والالتياس اللذين يواجهاته حينما ينلقى معلومات متضارية عن 
إحدى الشركات أو أحد المنتجات أو إحدى العلامات التجارية . حيث يميل الفرد إلى تصديق المعلومات التى تنفق 
أتجاقاته النقسي وتكذيب المعلومات التى تتعارض معها . 

وتظهر أهمية هذه الوظيفة لدير التسويق فى حالة الإعلان عن المنتجات الجديدة بصفة خاصة وكذلك فى حالة الإعلان عن 
أضافة خواص جديدة للمتتجات الحالية . بالإضافة الى ذلك تلعب المعلومات التى يحتوى عليها الإعلان دورا كبيرًا فى يكوين 
الاتجاهات النفسية للافراد أو فى التأئير عليها رمن الأمظة على ذلك الإعلان اللوضح بالشكل رقم )1-١5(‏ 


شكل رقم (؟١-1ا)‏ 
استخدام وظيفة المعرفة فى الإعلان 
سه بس + I EEE‏ 
ولكان. TSN‏ مثالية. 











ديق تلاق على دودح جرفم اولان لس “"سيارط الداقلة" هإنا ا موهيها حضها كلها اخ من :3ك لها نمه وي عاتم السسماراات 
اخلاصة بالسالثالات. ثور خط لهاو تقهدها فت هر ص اسي عسسسترات لقني قار فى المالتم و« لبا عروسائصسهها الميزة سن شكل 
اعد _يامي رميق * ململ له و محرك سمو ۳,۴ لم يعفع السيدية يفوة اتةه الفياة السييقه أو الضامييه و هي «احلهها 
املع رة الفسشاء التارجي الرح و كات تكتتي الكون ٠‏ عععصا يجتميع سحرك فته فير-١‏ سن اقل سرعه اتوسانمكسي 
عي 4 صرعاك ۽ دود ل مقط , لتشم تمل ماع بتعلا ات نحت عذج [151 خد بيا كموق كشو عكر آخر اة 
للذ امتتكههسا 17 انها موه ج سوسم شك ,قشل لصا راتيا الماعلية الفياسية. فنطضمل ستميف هواع اعصاسي و حلعي. و يسامني 
وقد للمتسسيرة اللماه ہے موو مره وكا ,لقال هي ارة عاتليمة شييمة لةه سيفب يلكها سده اتماص مالس 
ستو ك هم مقسوتو ا ۽ لسلعهم راعةً مطلفه. [1 و تتسول جراقه كاراقان من سارة ركاب هاخرة إلى سيارة نقل عجملية م سهلة 
التحميمل عنام الاب از نام عن فقعد لو اكت قشل باب إلأج لان ۽ بابها المتكفي االزعب. 1 عسمها تذظلم إلى جراد اراسان 
مسن صديع الإ اهاد الأمسار 8 إدك تقر إلى سياية عاقنية متالمة النهاعتن اتغمة بلا منترع 2 دودع 





سلوك المستهلك ببن النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 4١‏ 


الاجاهات النفسية للأفراد وأثرها على سلوكهم الشرائى والاستهلاكى الفصل الثالث عنتسر 


وخلاصة القول إن للاتجاهات النفسية وظائف متعددة تؤثر كل منها فى الموقف المتعلق بها بحسب توع الوظيفة نقسها ؛ 
مما يؤر فى تقييم الفرد للمنتّج أو للعلامة التجارية موضع الاهتمام . فمثلاً إذا كان هناك مستهلكان يخملان نفس 
الاتجاهات الطيية نحو السيارة (مرسيدس) ؛ فإن طبيعة هذه الاتجاهات ستختلف إذا كانت ستؤدى وظيفة نفعية (السيارة 
مرسيدس سيارة قوبة ذات موتور ممتاز ويمكن الاعتماد عليها لفترات زمنية طويلة ... الخ) أو أنها ستؤدى وظيفة تعبيرية 
(السيارة مرسيدس تعكس المركز الاجتماعى الرفيع لصاحبها) .. وهكذا ٠‏ ولكى يكون الإعلان مؤثراً يجب توجيه الرسالة 
لناسبة لكل مجموعة من المستيلكين على حدة وفى وسائل الإعلام التى تصلهم > فلا يصح التركيز على القيمة الاجتماعية 
للسيارة فى الإعلانات الموجهة للمجموعة الأولى ٠‏ كما لا يجب أن نركز على قوة السيارة وتفوق هندستها فى الإعلانات 
الموجهة المجموعة الثانية وإنما العكس هو الصحيع . 

والى جانب ذلك قد تقوم الاتجاهات النفسية بأكثر من وظيفة فى نفس الوقت كأن تساعد المستهلك فى الحكم على قيمة 
المعلومات الخاصة بالمنتّج (وظيفة المعرفة) ٠‏ وكذلك تمكنه من تحقيق المنافع المرغوب فيها (الوظيفة النفعية) ٠‏ فمثلاً قد يقيُم 
المستهلك أجهزة الفيديو المتوفرة ف فى السوق طبقًا لعدد الأحداث والبرامج التى تستطيع تسجيلها » ومن أجل إجراء هذا 
التقييم فإنه بستخدم المعلومات التوفرة عن العلامات المختلفة (وظيفة المعرفة) فيتكون لديه شعور معين تجاه خصائص 
ومنافع كل علامة (الوظيفة النقعية) (5') . 


العلاقة بين الاجاهات النفسية ودرجة الاهتمام با منتج 

إن تاثير معتقدات الفرد على أتجاهاته التفسية وكذلك ناثير اتحاهفاته النفسية على سلوكه الشرائى يعتمدان إلى حد 
كبير على مدى العناية والاشتمام (1070161507601) الذى يوليهما لشرا ء المنتج ٠‏ فكلما زادت العثابة وا لاشتمامٍ بالمنتج كانت 
تلك التأثيرات قوية ٠‏ وهناك أسباب متنوعة وكثيرة وراء ء الاهتمام الشديد بالتّع من جانب المستهله - فمثلاً - قد ترتبط 
عملية الشراء بشعور المستهلك بمخاطرة مالية كبيرة بسبب ضخامة المبلغ المدفوع ؛ أو لأن المنتج من التوع المعمر الذى لا 
يتكرر شراؤه بصورة دورية ٠‏ كما قد نكون المخاطرة المدركة من النوع النقسى حيث يبذل المستهلك جهدا كبيرا قبل عملية 
الشراء من أجل الحصول على المنتج أو العلامة التى تحفق مع درجة تقديره لذاته ٠‏ وريما تكون المخاطرة المدركة من النوع 
الاجتماعى أو الوظيفى أو من أى نوع آخر ('') » وربما تكون مناسية الشراء ذات أهمية يالفة المستهلك كأن يكون المنتج 
المطلوب شراؤه هو هدية الرجل لزوجته فى عيد زواجهما ؛ أو قد يكون هناك سبب آخر هام من وجهة تظر المستهلك يجعله 

يهتم بالمنتج وبشرائة بدرجة كبيرة . 

وفى حالات الاهتمام البالغ بالمنتّج تصبح الاتجاهات النفسية للأقراد جز هاما من سلسلة من الأحداث التى تنتهى 
بإتخاذ القرار الشرائى تسمى بسلسلة أثار الاهتمام الشديد بالمئتج ا" (والتى سنسميها باختصار سلسلة الافتمام 
الشديد من الآن فصاعدا يفرض التيبسيط كاعع1ا8 of‏ ا (High-Involvement‏ ويطلق عليها أيضا اسم 
(سلسلة التعلم النمطى )۸( Leaning Hierarchy‏ andardاS)‏ تفترض سلسلة الأحداث هذه أن المستهلكين يتصرفون 
بناء على تفكير مسيق وليس بطريقة تلقائية ٠‏ ويذلك تبدأ سلسلة الأحداث بقيام المستهلكين بجمع المعلومات اللازمة عن المنتج , 
وتكوين معتقفدات معينة عنه (وهذا يمثل العنصر الإدراكي من الاتجاهات النقفسية) , يلى ذلك عمليه التقييم حيث يقارن 
المستهلكون بين العلامات المتوفرة فى السوق من حيث الخواص التى تتصف بها والمتافع التى تتحقق لهم منها » ويترتب على 
ذلك نشوء شهور نفسى معين لديهم نحو كل من هذه العلامات المنافسة (وهذا يكس اعنص الوجداذي من الاج اما 
النفسية) . وفى النهاية ينشا لديهم نزعة سلوكية نحو شرا ء المنتج أو عدم شرائه (وهذا يعبر عن العنصر الاعتزامى 
السلوكى من الاتجاهات النفسية) . ينطبق هذا النوع من تسلسل الأحداث على المستهلكين الذين يهتمون اهتماما 56 
بلمنتّج . ومعنى ذلك أن هؤلاء المستهلكين يمرون بثلاث مراحل متتالية فى تكوين الاتجاهات النفسية نحو المنتج تبعا 
للتسلسل الآتى : 


4T1‏ سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 


الفصل الثالث عشر الالجاهات النفسية للأفراد وأثرها على سلوكهم الشرائى والاستهلاكى 
١‏ - تكوين المعتقدات الخاصة بالمنتج . 

4 >“ نشوء شعور مأ تحاهه . 

٣‏ - اتخاذ القرار الشرائى 


غير أن هذا التسلسل لا ينطبق على كل المواقف الشرائية فهناك حالات لايكون فيها اهتمام المستهلك بالمنتج كبيرًا ؛ كما 
أنه لا يقضى وقمًّا طويلاً أو يبذل مجهودً! كبيرًا فى البحث عن المعلومات الخاصة بالمنتج . وفى آغلب تلك المواقف يشترى 
المستهلك المنتج أولاً وبعد تجربته واستهلاكه يحكم على جودته ويتكون لديه شعور معين عنه كما هو الحال فى كثير من 
المنتجات الميسرة (مثل : ملح الطعام ومياه الشرب المعبأة والحلوى الرخيصة الثمن وغيرها) ٠‏ ففى مثل هذه الحالات التى 
يكون فيها اهتمام المستهلك بالمنتج قليلاً أو منعدمًا توصف سلسلة الآثار السائدة عندئز بسلسلة آثار الاهتمام البسيط 
بالمنتتج (أو اختصار! للل الاهتمام البسيط (Low-Involvement Hierarchy of Effects‏ . 


وتفترض السلسلة الأخيرة بأن سلوك المستهلك يحدث بدون تفكير من جاتبه فمثلا عندما تكون ربة البيت فى حاجة إلى 
شراء ملح الطعام ليس من المحتمل أن تنشغل فى عملية بحث واسعة عن المعلومات » بهدف تحديد الخواص التى تتمتع بها 
العلامات التجارية المناقسة والمتوفرة بالسوق والمقارنة بينها بدقة وإجراء تقييم شامل للعلامات البديلة من حيث درجة تمتعها 
بثك الخواص من أجل اختيار أفضلها . الاحتمال الأكبر فى هذه الحالة هو أن تتلقى ربة البيت المعلومات الخاصة بالسلعة 
من الإعلانات التجارية بصورة سلبية دون أن تبذل أى مجهود فى البحث عنها أو فى تحليلها أو تقييمها ؛ ثم تقوم بتخزينها 
فى الذاكرة بدون وعئ وفى شكل جزئيات غير مترايطة . ومع تكرار تعرض ربة البيت لتلك الإعلانات التجارية تتكون فى 
ذهنها علاقة قوية بين العلامة المعلن عنها (العلامة س مثلاً) والخاصية التى كانت تركز عليها الإعلانات (كنعومة الملع مثلاً أو 
سرعة ذويائه قى الطعام) حتى إذا ظهرت الحاجة إلى ملح الطعام تميل ربة البيت إلى شراء العلامة (س) يسبب معرفتها لها 
من خلال الإعلانات المتكررة ؛ وعندما ترى ذلك العلامة على أحد رفوفٍ البقالات تربط بينها وبين الخاصية التى ركزت عليها 
الإعلانات وهي النعومة أو سرعة الذويان فى الطعام فتجد 0 دافعاً قوباً لشرائها . وفى مثل هذه الأحوال لا يتكون لدى 
المستهلكين اتجاها نفسيًا معينًا تجاه العلامة - إيجابيًا كان أم سلبيًا - إنما تكون العلامة محايدة بالنسية لهم مادام أتها لا 
ترتبط بأ منائع نفسية أو اجتماعية هامة وإذا كر الاتجاه النفسي ففالي ما يكون ضعيقا . 


نخلص من هذا النقاش إلى أن سلسلة الاهتمام البسيط تختلف عن سلسلة الاهتمام الشديد من عدة نواح نلخصها فيما 
يلى : 


يقوم الفرد باليحت عن المعلومات الخاصة بالمنتج بصورة نتشطة فى حالة سلسلة الاهتمام الشديد بالمنتج ويتولى تحليليا 
وتقييمها وتكوين معتقداته عن المنتج بناء عليها ؛ بينما لا يكون متحمساً لجمع المعلومات فى حالة سلسلة الاهتمام البسيط 
بالمنتج . وانما يطقاها بصورة سلبية من وسائل الإعلام . 


يتم عادة تقييم المندج وتكوين شعور معين نحوه قبل عملية الشراء فى حالة سلسلة الاهتمام الشديد » بينما تتم عملية 
الشراء أولا قى حالة سلسلة الاهتمام القليل ويلى ذلك تقييم المنتج وتكوين شعور معين حياله يقد الاستهلاك ولمس قيله i‏ 
وغاليًا ما تكون الاتجاهات النفسية التى تتكون بعد الشراء ضعيقة فى الحالة الثانية . ويوضع الشكل رقم (؟١-/)‏ الفرق 
بين سلسلتى الاهتمام الشديد والاهتمام القليل بالمنتج من حيث تتابع الآثار الخاصة بالعناصر المكوية لكل منهما . 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية واد 


الاجاهات النفسية للأفراد وأثرها على سلوكهم الشرائى والاستهلاكى المصل الثالت عشر 





شكل رقم (۷-۱۲) 
تسلسل الآثار فى حالتى الاهتمام الشديد والقليل بالمنتج 


أ - سلسلة الآثار الخاصة بظروف الاهتمام الشديد بالمنتج 









تكوين المعتقدات عن المنتج 
من خلال البحث النشط | هى 






تكوين المعتقدات عن المنتج 
من خلال التلقى السلبى 4< 
لثلعهلوم ات 





المصدر : المؤلف . 


۳ - اتخاذ القراى الشرائى 

فى حالة الاهتمام الشديد بالمنتج تتصف عملية اتخاذ القرار الشرائى بأسلوب الحل المسهب 7 ') وتحتاج إلى وقت أطول , 
ويتم اتخاذ القرار بالشراء بعد تقييم ا نتج وتكوين الاتجاهات النفسية نحوه , ويتأثر قرار الشراء إلى حد كبير بتلك 
الاتجاهات » أما فى حالة الاهتمام القليل انتج فغالبًا ما تكون عملية اتخاذ القرار الشرائى سريعة وتتسم بأسلوب الحل 
الروتينى » ولا تتاثر بالاتجاهات النفسية للفرد وتعتمد أساساً على احدى القواعد البسيطة كشراء العلامة الأكثر تداولاً أو 
الأرخص سعرا أو التى تم شراؤها فى المرة السابقة وكانت مرضية . 

يتضح لنا من العرض السابق أن العلاقة بين معتقدات الفرد واتجاهاته النفسية وكذلك العلاقة بين اتجاهاته النفسية 

وسلوكه تعتمدان على درجة الاهتمام الذى يوليه للمنتج ولعملية الشراء . بناء على ذلك يمكن لمديرى التسويق التنبؤ بالسلوك 
الشرائى للأفراد تبعا لاتجاهاتهم النفسية فى ظل ظروف الاهتمام الشديد بالمنتج » أما تحت ظروف الافتمام البسيط 
بالمنتج فمن الصعب التنبؤ بالسلوك الشرائى للمستهلكين تكيجة لصعوية تحديد اتجاهاتهم النفسية قبل الشراء . 
وبالرتم من أن الاتجاهات النفسية التى تنشاً لدى المستهلكين بعد الشراء فى حالة الاهتمام القليل بالمنتج ضهيفة فإنها تؤثر 
على القرارات الشرائية للفرد فيما بعد . فمثلاً قد يشترى المستهلك أحد المنتجات الميسرة التى لا يعيرها كثيرًا من اهتمامه 
كأحد أقلام الحبر الجاف الرخيصة الثمن , ولكنه بعد استخدام القلم لا يعجبه أداؤه فيقرر شراء (ماركة) تجارية أخرى فى 
المرة التالية . 1 


قياس الاخاهات التنقندبيك 
يعتير قياس الاتجاهات النفسية للمستهلكين نحو المنشأة ومنتجاتها من الخطوات الحيوية التى يجب أن تتخذها إدارة 
التسويق لكى بتوفر لها صورة كامله عن نيض السوىق وعن مشاعر الناس تحوها ٠‏ ومن الملاحظ أن الشركات الناجحة فى 


العالم تهتم بإجراء بحوث تسويقية دورية فى أسواقها لقياس الاتجاهات النفسية المستهلكين المستهدفين ؛ ثم تستخدم 


0 سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 


الفصل الثالث عش الاجّاهات النفسسية للأفراد وأثرها على سلوكههم الششرائى والاستهلاكى 
نتائج تلك البحوث فى رسم إستراتيجياتها التسويقية ٠‏ ومع تراكم هذه المعلومات عاما بعد الآخر يستطيع مدير التسويق أن 
يحدد مسار تلك الاتجافات وأن يصل إلى تقييم موضوعى لمركز الشركة فى السوق بالمقارنة بالمنافسين . 
دقرر العنصر أو العناصر الخاصة بالاتجامات التى ترفد فقباسها ٠‏ ثم يختار المقاييس والاختارات المتاسبية لها . ولما كانت 
هذه العناصر كيفية أو نوعية بطبيعتها فقد يجد الباحث صعوية فى قياسها , غير أن التقدم الذى طرأ على طرق البحث فى 
السنوات الأخيرة ساهم فى توفير مقاييس خاصة لتقدير الاتجاهات النفسية للأفراد مثل التى يحتوى عليها الجدول رقم 
)۲-٠۲(‏ والذى نفترض فيه قياس اتجاهات الأفراد نحو أحد المشروبات الفازية » يشمل الجدول المقابيس التالية : 
١‏ - مقابيس المعتقدات الخاصة بالعلامة التجارية . 
٣‏ - مقاييس العلامة التجارية ككل . 
٤‏ - مقايس نوايا الشراء . 
ه - مقايس السلوك الشرائى للمستهلكين . 
وتعتبر هذه المقابيس من أكثر المقاييس شيوعا فى قياس الاتجاهات النقسية للأفراد ‏ لذلك فإننا سنناقشها بشىء من 
التقصيل فى الفقرات القادمة ('؟) . 
١‏ - فياس المعتقدات الخاصه بالعلامه التجارية 
يتطلب قياس المعتقدات الخاصة بالمنتج أو بالعلامة التجارية أن تحدد أولاً الخصائص والمنافع والصقات التى تشكل 
إجراء عدد من المقابلات الشخصية مع المستهلكين آو عقد عدد من المقابلات الجماعية المركزة حيث يمكن تحديد من ٠١(‏ الى 
)٠‏ خاصية ومنفعة فى المتوسط من خلال تلك المقابلات . 
ويحتوى الجدول رقم )۲-١١(‏ على ثلاثة أمثلة لمقاييس المعتقدات المرتيطة بالمنتج كالتالى : 
- المقياس الأول (م١)‏ : يقوم بتقدير درجة اتصاف العلامة التجارية بخصائص معينة على أساس الاحتمالات ؛ وذلك 
صفیر جدا) . 
- المقياس الثانى (ن؟) : يسمى بمقياس أو اختبار تغاير المعانى (50216 101116601121 56103011) حيث يستخدم صفات 
متضادة على الجانبين بينها سيعة مستويات أو سبع نقاط متدرجة ويعتبر هذا المقياس أحد المقاييس شائعة الاستعمال 
فى بحوث التسويق . 
- المقياس الثالث (م؟) : يقيس معتقدات الأفراد فيما يتعلق بدرجة الدقة التى وصفت بها العلامة ٠‏ هل من الدقة مثلاً أن 
نصف العلامة بأنها تحتوى على درجة عالية من الفاز الكربونى ؟ 
يتضح من هذه الأمتلة الثلاثة أن هناك طرقًا كثيرة لقياس المعتقدات الخاصة بال منتجات والعلامات التجارية المختلقة » ولا 
توجد طريقة واحدة مثلى أو نمطية لقياس هذه المعتقدات غير أن اختبار تفاير المعانى ويمثله المقياس الثانى (م؟) يعتبر أكثر 
المقاييس استخدامًا فى هذا المجال ؛ لأنه سهل الإعداد والتطبيق ٠‏ كما أن النتائج المترتية عليه يسر تحديد الصورة الذهنية 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية ھ4 


الاجاهات النفسية للأفراد وأثرها على سلوكهم الشرائى والاستهلاكى الفصى الثالث عشر 


جدول رقم (؟7١-؟)‏ 


مقابيس المعتقدات المرتبطة بالعلامة التجارية (م) 
ما :ما هو احتمال احتواء الملامة التجارية (أ) على درجة عالية من الغار الكربوتى ؟ 


احتمال كير جدا ست ل لس سم سم ن م سال لك احتمال صنیر جدا 
ما : ما هو فى تقديرك الشخصى مدى وجود الخصائص التي يالملامة التجارية (1) : 
بها درجة عالية من الغاز الكربونى لالد ددهم د ل - ليس يها غاز كريوتى على الإطلاق 
م” : إلى أى مدى بنطبق الوصف التالى على الملامة التجارية (1) : ٠بها‏ درحة عالية من الفاز الكربونى» + 
يتطبق عليها الوصق تماما لس سس سد سد سد سس سس د لح س لا ينطبق عليها الوصف اطلاقا 
تقييم أهمية خصائص الهلامة التجارية (ص) 
صا . ما هى لمى تقديرك الشخصى برجة الآهمية التى تعلقبا على وجود الخاصية التالية فى «شروبك الغازى : 
كمية كبيرة من الفاز الكربونى * مهم جأ ل ست ست ل م ل لس سد سب مير مهم على الإطلاق 
ص” : ما هو رأيك فى وجرد الخاصبة الثالية فى المشررب الغازى : مياه غَارية تتمتع بدرجة عالدة من الغار الكريزنى ؟ 
ممثان لالس لس سم ا د ل ريئ جا 
ص٣‏ : ما هى درجة رضائك عن الحاصية التالية فى المشروب الفازى . درجة عالية من الغاز الكريوتى ؟ 
راض تماما — سيم ليسم سم سس سس سيم سيم سس س عير راخی على الإطلاق 
ص؛ : ما تقديمك لمشرويك الفازى المثالى فيما يتعلق بالخاصية التالية : 
تتم بدرجه عالية من الغار الكريرتى سس س سس سس سس س م — ل لب لييسن يها مان كريوتى على الإطلاق 
تقبيم العلامة ككل (غ) 
۴ .ما هر رأيك فى العلامه الثجاريه (أ) ؟ 
أفضلها جرا سس سس سس ل ل لل لا أقضلها على الإطلاق 
ع٣ ٠‏ ماهو تقييمك الشخمى للعلامة التجارية (أ) * 
أحبها جدا سا سس سس ب ن د ل لا أحبها على الإطلاز 


ع” : رب العلاماث الآتية بحسب برجة تنضيلك لها بحيث تضم الرقم )١(‏ أمام الدلامة الأكثر تفضيلاً والرقم () أمام الملامة الأقل تفضيلاً : 
(تذكر أسماء العلامات التجارية الست قى صورة ثائمة بعد السؤال مباشرة) . 
ع : افترض أنه قد اتيحت لك الفرصة لتحتار عشر عبوات حن أية علامة تجارية واحدة أو دن خليط من العلامات التجارية من المياه الفازبة المتوفرة فى 
الأسواق ١‏ فبا هى العلامات التجارية التى تختارها . وكم عيوة ستخثارها من كل علامة تجارية ° 
لاح أن العدد الإجمالى للمبوات من كل العلامات يجب أن يكزن عشرة , 
(نذكر أسماء العلامات التجارية الرئيية فى صورة قائمة بعد السؤال مباشرة) . 


نوايا الشراء (ن) 
ن١‏ . ما هواحتمال شراك للعلامة التجارية (1) عئد شراتك للمياد الغازية فى المرة القادمة ؟ 

من المؤكد أننى سأشتريها 2 ريما ساشتريها غير متاكد من شرانها وبمالن آشنرييا عن المؤكد أننى لن أشنربها 
ن؟ : ماهواحتمال شرانك للعلامة التجارية (1) عند شرائك للمياد القازية فى المرة القادمة >“ 





س س ل ص ۹ الح ل e‏ لدم ج س لل ١١١‏ ا mm ١‏ 


N. fA JA. N. تمر‎ Za. صفر/ ٠ار ار .لر .ر‎ 
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£٦‏ سلوك المس نهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السهودبه 





الفصل الثالث عشر الاجاهات النفسية للأفراد وأثرها على سلوكهم الشرائى والاستهلاكى 
؟ - تقييم الأشمية النسبية لخختصائص العلامة التجارية 

كما ذكرنا سابقًا ‏ رما يعتقد المستهلك فى وجود خاصية معينة بإحدى العلامات التجارية . ولكن ذلك لا يعنى بالضرورة 
أنه راغب فيها , لذا يجب قياس مدى الأهمية التى يعلقها المستهلك على وجود تلك الخاصية بعلامته المفضلة » بعبارة أخرى 
ينبغى قياس مدى رغية المستهلك فى احتواء العلامة التجارية على تلك الخاصية . 

وهناك عدة طرق لقياس أهمية الخواص المختلفة من وجهة نظر المستهلكين : كما هو موضح بالجدول رقم (7١-؟)‏ 
_- المقناس الأول (صض١)‏ : بقيس درحة الأفمدة باستخدام سيم تقاط متدرحة من »مهم حدا» الى غير مهم على الاطلاق» 3 

الى سی حدا» . 


- المقياس الرابع (ص؛) : يتطلب من المستهلك أن يفكر فى علامته المثالية وأن يعبر عن رأيه فيما يتعلق بالدرجة التى يجب 
أن تتمتع بها كل خاصية على حدة باستخدام اختبار تفاير المعانى . 


٣۳‏ - تقييم العلامة التجارية ككل 


يعتبر تقييم العلامة التجارية ككل ترجمة للعنصر الوجدانى للاتجاهات النفسية ٠‏ ويمكن قياس هذا العنصر بطرق عديدة ؛ 
كما هو واضح من الجدول رقم (؟١-؟)‏ . 
3 المقياس الأول )١(‏ : يهنم بقياس درجه تفضيل المستهلك العلامه . 
- المقياس الثانى (ع؟) : يركز على قياس درجة حب المستهلك لها 
- المقياس الثالث (عم؟) : يعطى المستهلك قائمة بأسماء العلامات التجارية الرئيسية , ثم يطلب منه ترتيبها تنازليًا أو 
تصاعديًا بحسب درجة تفضلله لها . يُعرف هذا المقياس باسم مقياس الأافضليات المرب -0۴-ء0e-k (Ra‏ 
preference 5©21©(‏ وهو مقياس لا معلمی (362:206171م11053) بمعنى أن القيم التى بقيسها ليس لها معنى كمى وانما 
المعلمية (©21ا28:8106) ويَفُتَّرْض فيها نظريًا تساوى المسافات بين كل نقطتين من نقاطها السبع . 
- المقياس الرابع (ع4) : يطلب من المستهلكين الافتراض بأن لهم الخيار فى أخذ أى عشر عبوات من المنتج » وأن عليهم أن 
يحددوا أسماء العلامة أو العلامات التجارية التى يرغبون فيها ٠‏ بحيث لا يتعدى عدد العبوات من جميم العلامات التجارية 
عشر عبوات ٠‏ ويلك يكون اختيار المستهلكين للعدد الأكبر من العبوات لعلامة معينة تعبيرًا عن تفضيلهم لها . يطلق على 
هذا النوع من المقاييس اسم مقياس المجصوع الثابت (56216 51071-]00851371)) ؛ لأن اختيار المستهلك للعيوات يجب أن 
على الصفر الحقيقى › كما أنه يسمح للباحث بمقارنة النسب الخاصة بالعلامات المختلفة » فمثلاً قد يختار أحد المستهلكين 
ست عيوات من مشروب بيبسى كولا (وهذا يمثل١١٠/‏ من إجمالى الكمية المختارة) ودلات عبوات من مشروب كوكاكولا 
(ممثلا /٠١‏ من الكمية) وعبوة واحدة من سفن أب (ممتلا /٠١‏ من الكمية) أى أن هذا المستهلك يختار من عيوات بيبسى 
كولا ضعف التسبة التى يختارها من عبوات كوكاكولا وستة أضعاق النسية التى يختارها من سفن أب . 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية LTV‏ 


الا لجاهات النفسية للأفراد وأثرها على سلوكهم الشرائى والاستهلاكى الفصل الثالتث عشر 





4 - فياس نوايا الشرام 
يتم قياس نوايا الشراء بعدة طرق أيضا منها الطريقتان الموضحتان بالجدول (51-17) : 

- الطريقة الأولى (ن١)‏ : تستخدم مقياساً مكوناً من خمس نقاط أو اختيارات تبدأ الأولى بعبارة "من المؤكد أنى سأشتريها 
وتنتهى الخامسة بعبارة من المؤكد أنى لن أشتريها” . 

- الطريقة الثانية (ن2) : تستخدم نسباً مئوية تعكس نية المستهلك فى الشراء تبدأ من صفر فى المائة وتنتهى يمائة فى المائة . 
ويولى مسؤولو التسويق اهتمامًا خاصا بالمستهلكين الذين يقولون إنهم من المؤكد سيشترون العلامة لأن نتائج الدراسات 

التى أجريت فى هذا الشأن تدل على وجود علاقة وة بين نسبة هؤلاء الأفراد من ناحية ويين اقبالهم على تجرية المنتجات 


الجديدة بعد ذلك من تاحيه أخرى )( : 


وفى ختام هذه الفقرة وتعميمًا للفائدة تعرض فى الجدول رقم (؟١-5)‏ مقارنة مختصرة للأتواع المختلفة لمقاييس 
الاتجاهات النفسية . 


4 - قياس السلوك الشرائى للمستهلكين 

هناك فرضية عامة بوجود علاقة بين عناصر الاتجاهات النفسية للمسدهلكين من جهة وبين سلوكهم الشرائى من جهة 
أخرى ؛ لذلك يصبح من الأهمية بمكان قياس السلوك الشرائى للأفراد ومقارنته باتجاهاتهم النفسية والاستفادة من 
نتائج التحليل فى تصميم وتعديل الإستراتيجيات التسويقية للمنشأة . 

وتعتبر طريقة الاستيانة من الطرق التقليدية لقياس السلوك الشرائى المستهلكين حيث يتم توجيه عدد من الأسئلة إليهم 
عن أسماء العلامات التجارية التى اشتروها آخر مرة والكميات المشتراة منها والأثمان المدفوعة فيها .. الخ ولكن من أهم 
عيوب هذه الطريقة أنها تعتمد على ذاكرة الفرد ٠‏ وتؤدى إلى إنتاج بيانات غير دقيقة خاصة إذا كان أخر شراء قد تم منذ 
فترة زمنية طويلة . أدت عيوب هذه الطريقة إلى البحث عن طرق أكثر موضوعية لقياس السلوك الشرائى للأقراد ‏ وقد ساعد 
توفر البيانات من خلال القارئات الإلكترونية للمنتجات المتوفرة الآن فى كثير من المحال التجارية الكبيرة خاصة محلات 
البقالات على تسهيل هذه المهمة كثيرا ومَكنَ مسؤولى التسويق من الحصول على بيانات أكثر دقة عن السلوك الشرائى 
المستهلكين واتفقت معهم على استخدام بطاقة خاصة عند الشراء يتم قراعتها إلكترونيا قبل الدفع ثم جل جميع 
مشترياتهم فى سجل خاص يقوم الحاسب الآلى بالبقالة بنقله إلى الحاسب الآلى للشركة القائمة بالبحث . بعد ذاك تقوم 


جدول رقم (؟١-5)‏ 
مقارنة بين الأنوا ع المختلفة لمقاديس الاتجافات النفسية 


r 


مقياس الأفضليات المرتية 
















مقياس المجموع الثابت 


المصدر : المؤلف . 


LTA‏ سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 


القصل الثالث عشر الاخاهات النفسية للأفراد وأثرها على سلوكهم الشرائى والاستهلاكى 
الشركة الباحثة بتوزيع الاستبانات الخاصة بالاتجاهات النفسية على أعضاء هذه المجموعة الدائمة ؛ ويدّلك يمكن ريط 
البيانات الخاصة باتجاهاتهم | لنفسيه بالبدانات الواردة من القارئات الآألية للمنتجات مما يعطى تنائج أكثر دقة . ويطلق على 
مجموعة البحث الدائمة هذه اسم عينة البحث الالكتروتى (آأع17 ۴2 21261ق50) . 
استخدام الالجاهات النفسية فى إعداد الاستراتيجيات التسويقية للمنشاة 

يمكن لمديرى التسويق الاستفادة من دراسات الاتجاهات النفسية المستهلكين فى اعداد الإستراتيجيات التسويقية 
لنشاتهم فى نواح تلانة - 
١‏ - تحديد قطاعات السوق المهتمة بمنافع معينة فى المنتج . 
٣‏ - تطوير وإنتاج المنتجات الجديدة التى تتفق مم الاتجاهات النفسية الناشئة لدى المستهلكين . 
٣‏ - إعداد الإستراتيجية الترويجية الملائمة وتقديمها طبقا للاتجاهات النفسية للمستهلكين المستهدفين . 


وسنتناول كلا من هذه التطبيقات بشىء من التفصيل فى الفقرات القادمة : 


١‏ - تحديد قطاعات السوق المهتمة بمنافع معينة فى المنتج 

تلعب الوظيفة النفعية للاتجاهات النفسية دورا كبيرا فى تجرئة السوق إلى قطاعات متميزة بحسب المنافع والفوائد التى 
يرهبها المستهلكون فى المنتج ؛ وتحدد هذه المنافع والمزايا الخصائص التى يجب أن يتصف يها المنتج والتى يجب أن 
يستخدمها مسؤولو التسويق فى التأثير على المستهلكين وإقناعهم بشراء علامة المنشاة . فمثلاً - يمكن للشركات المنتجة 
للسيارات دراسة السوق والتعرف على المنافع التى يرغب الأفراد فى الحصول عليها من وراء شراء السيارة فإذا افترضنا 
ْ أن هذه المنافع هى الاقتصاد فى النفقات والأداء القوى والفخامة يمكن تقسيم السوق إلى ثلاثة قطاعات رئيسية طبقًا لهذه 
المنافع ثم تستخدم تلك الشركات وموزعوها طرقًا مختلفة مع كل قطاع للتأثير فى الاتجاهات النفسية لأفراده ٠‏ كما هو 
موضح بالجدول رقم )5-١5[‏ . 


جنول رقم )4-1۲( 
تجزئة السوق طيقا للمنافع المرغوية فى السيارة 


الأول التركيز على الاقتصاد فى استهلاك الوقود . انخقاض السعر ؛ انخفاض تكاليف 
الصضيانة . 





الأداء الممتاز ذكر المزايا الرئيسية للسيارة مثل : عدد (السلندرات) وقوة المحرك والسرعة ونوع 
الفرامل وقدرة السيارة على المناورة فى الظروف الصعية .. إلخ . 


المصدر : المؤلف 
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الاجاهات النفسية للأفراد واثرها غلى سلوكهم الشرائى والاستهلاكى الفصل الثالث مشر 





۲ - تطوير المنتجات الجديدة بما يتفق مع الاتجافات النفسية المتفيرة 


تعتبر الاتجاهات النفسية المستهلكين المستهدفين من العوامل الهامة التى يجب اخذها فى الاعتبار عند تطوير المنتجات 
الجديدة وكذلك عند تحديد المواقم التنافسية لها 7" . فمن الملاحظ أن الاتجاهات النفسية للأفراد نحو بعض المنتجات 
ا ا وک اين ی ای ببسافروق کان 3 
تغيرت اتجاهاتهم النفسية نحو المنثجات التى تحتوى على نسب كبيرة من الدسم والسكر والح والمكونات الصناعية , وقد 
اسكحان أهجهاب التشاف السعودية لهذا الكقمير تمتتكات هذيدة اقل سما كما فق واضم فى الإغلانات الت خا 
الشكل رقم )۸-١١(‏ , كما أن نظرة الجيل الحالى من الشباب للسفر للخارج وللاجهزة الإلكترونية الحديثة تختلف عن نظرة 
لا ١‏ ومع التغير التدريجى فى بعض القيم الشخصبية والاجتماعية والحضارية السائدة بالمجتمع , 
فإن الاتجاهات النفسية للأفراد تتفير أيضاً مما يوجب على مسؤولى التسويق ضرورة قياس هذا التقير . ومتابعته بحرص 
وعناية شديدين ٠‏ وتطوير المنتجات الجديدة التى تتلاعم ممه والا تدهورت المبيعات وتعرضت المنشأة للإفلاس فى المدى الطويل . 


شكل رقم احم 
استجابة أصحاب المنشات السعودية للتفير فى الاتجاهات النفسية للمستهلكين 


KLIM 
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الط الذي لهذا المتكاما' 
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على شتلاف اللماركم وعهدا کات و ی 
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شد مئڪمل ل مازع میم «لديد الاقم 
وسسية اسع لا - ليپ ونون تطراعي 
يمد البحسم بالعماصم رالشدائية اترو رة 
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سين امف بكم وان و آهطامه للتتتف”' 
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الفصل الثالك عشر الاغاهاث النفسية للأفراد وأثرها على سلوكهم الشرائى والاستهلاكى 
۳ - إعداد الإستراتيجيات الترويجية المناسية 

يجب أن يكون مدير التسويق على علم تام بالاتجاهات النفسية للمستهلكين المستهدفين قبل الشروع فى إعداد الإستراتيجية 
الترويجية للمنشأة : حتى تكون تلك الإستراتيجية فعالة وقادرة على تحقيق أهدافها ٠‏ وكثيرا ها يحكم مديرو التسويق على قعالية 
الإعلانات التجارية بالتلفاز والمنحف والمجلاث بمدى قدرتها على التاثير فى الاتجافات النفسية للمستيلكين . ويتم ذلك عادة من 
خلال قياس العناصر المكونة لتلك الاتحاهات قبل وبعد مشاهدة الستهلكين للإعلان تحت ظروف خاضمة للسيطرة الكاملة 
للباحث » ثم تجرى التعديلات اللازمة على الخطة الترويجية للمنشأة بما يتفق مع نتائج تلك الدراسات . 

وق خطلب كلك التعمديلات أ ع ا الت فى ع ات الاکن عن ان التفارية ال تسيا اة اين 
التأثبر فى العنصر الإدراكى للاتجاهات النقسية) وتعديلها أو تغبيرها بهدف تكوين شمور طيب عنها ١‏ وقد يتطلب الأمر 
التأثبر بطريقة مباشرة فى تقييم المستهلكين للعلامة التجارية (أى التأئير فى العنصر الوجدانى) بدون التأثير فى معتقداتهم 
عنها . غير أن التاثير فى العنصر الرجدانى للاتجافات النفسية يحتاج الى استخدام الأشكال الرمزية والتصريرية فى 
الإعلان » بينما يتطلب التاثير فى الجاني الإدراكى امداد المستهلكين بالمعلومات المناسية عن علامة الشركة . وتظهر هذه 
التفرقة بوضوح عند مقارنة الإعلانات الخاصة يسيارات (تويوتا كورولا ولكزس) بالشكلين )4-١*(‏ و )٠١-١9(‏ فالإعلان 
الخاص بالسيارة (إيكو) يحتوى على معلومات كثيرة عن السيارة ويهدف الى التاثير فى معتقدات المستهلكين فيما يتعلق 
بعناصر الجودة التى تحشوى عليها السيارة والقيمة الكبيرة لها . ومن ناحية أخرى نجد أن الإعلانين الخاصين بالسيارة 
(لكزس) بهدفان الى خلق صورة ذهنية تركز على فخامه السيارة بدون إعطاء معلومات كذيرة عن السيارة » وعلى ذلك فإعلان 
السيارة (تويوبا إيكو) يستهدف الشائير على العنصر الإدراكى للاتجاهات التفسية للمستهلكين › بينما يستهدف إعلان 
السيارة (لكزس) التأثير على العنصر الوجدانى للاتجاهات النفسية وعلى تقييم المستهلكين لها ككل ويمفة عامة . ٠‏ 

ْ شكل رقم )4-١١(‏ ش 
التثير على العنصر الإدراكى من الاتجافات النفسية 





صممناها خصیصا لتحاكير اسلوب قيادك 


ٹیک رتا ایر ١‏ شور بر مايا الماراكت قير ساحر ينتف قسن رة لور الراها السا رار كل الاريد. مع التشدير طر مراع اللا رال لى اسي والترلم الحا ولم فار واسليلاد ا ولرد ر التسسيم ال اسر عام رفسي لیر السرم ما 
والالكتو رات راا میا لا براحة السا سوذلي ال یار یریت عر وسط لوحا القياية زایا کے قار قراء؛ ف لزنا د اقل شمر مر االجمد لل لی رتا اسه یکر ٠٠١١‏ لاح ميل سار . 


ا مهنا . . . للحاة هعنى افضل 


ر س ی ا ی ا ا ل ےر س 
لب مث الطوساى فتلا التتمال عر الرلر البائي 17 -541- م ممع زلد WAY‏ @ باب صطصه نب © نربيرتا 
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الاخاهات النفسية للأفراد وأثرها على سلوكهم الشرائى والاستهلاكى الفصل الثالث عشر 





شكل رقم )١١-١7(‏ 
التأثير على العنصر الوجدانى من الاتجاهات النفسية 
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الفصل الثالتث عشر الاجاهات النفسية للأفراد واثرها على سلوكهم الشرائى والاستهلاكى 


وفى تعض الاأحيان الأخرى قد تتطلب تلك التحديلات التاثير على نية الشراء (العتصر الاعتزامى للاتجاهات النفسية) 
خصم خاصة ‏ كما هو مرضح بالشكل رقم )١1١-1١5(‏ مما يشجم المستهلك على شراء العلامة التجارية المعلن عنها . 

بالإغافة إلى ذلك يستخدم مديرو التسويق الاتجاهات النفسية للافراد فى تقييم فمالية الحملات الإعلانية التى يقومون 
نبا لفتراك رمت وة + نياف التموك هلي آي كفيرات تحدت التلك الاتجامات بعرو الزمن وسر فة طبن قك التفيرات:: 
وقد بؤدى هذا التقييم الى اعادد تصميم المملات الإعلاتية بحيث يكون هدفها تنيدر الاتحافات النفسية للمستيلكين فى 
الحاضر والمستقيل . 

شكل رقم )١1-19‏ 
التأثير على العنصر الاعتزامى من الاتجاهات النفسية 
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الاخاهات النفسسمة للأف إر د“ ناء 7 
جاهات النمسيه للاقراد واثرها على سلوكهم الشرائى والاستهلاكى الفصل الثالث عشر 


التطبيقات التسويقية لمفهوم الاجاهات النفسية 


الاتجاهات النفسية للسعوديين نحو أساليب المعيشة 


ندل الدراسات الحديتة على أن هناك تغيرات فى الاتجاهات النفسية للمواطنين السعوديين وأهل الخليج بصفة عامة نحو 
مستوى المعيشة والأنوا ع المختلفة للسلع والخدمات المتوفرة بالسوق نذكر من بينها ما يا ") 
- هتاك تفير فى القيم الاجتماعية والحضارية لأهل المنطقة نابع من التطور الاقتصادى الضخم الذى عايشته فى الحقبة 
الزمنية الأخيرة ؛ والذى ترتب عليه ارتفا ع كبير فى مستوى المعيشة للمواطنين › ولكن التغير فى تلك القيم يحدث بسرعة 
أبطا من سرعة التفير الاقتصادى . وبصفة عامة يمكن القول إن المجتمع الخليجى مازال محافظًا على قيمه الجوهرية 
الاجتماعية والحضارية . 
- من الواضح أن الإنفاق الاستهلاكى لمواطنى الخليج فى الوقت الحاضر تعدى مرحلة إشباع الحاجات الأساسية إلى 
مرحله الاهتمام بالذات والتركيز عليها ‏ ومن أبرز التفيرات الاجتماعية والحضارية التى أثرت على المواطن السعودى 
والخليجى فى الستوات الأخيرة نزعته إلى الاستهلاك الاستمتاعى وتحبيذ وشراء السلع والخدمات التى تشيم هذه النزعة , 
وينعكس ذلك فى تزايد شراء السلع المعمرة كالثلاجات الكهربائية والفسالات والسيارات الفاخرة وكذلك السلع الترقيهية 
كأجهزة التلفاز والفيديو وكاميرا الفيديو رغيرها » كما تقدر عدد البيوت التى تمتلك أطباقا لاستقبال القنوات الفضائية فى 
كل من المملكة العربيه السعودية والامارات العربية المتحدة بنحو الثلث ؛ ويمتلك البيت الخليجى فى المتوسط جهازى تلفاز على 
الأقل . 
- كثير من المواطنين سعداء بحالتهم الراهنة وراضون عن مستوى دخولهم الحالية ومتفائلون بالمستقبل . 
- بالرغم من أن الكثيرين يجهزون منازلهم بأثاث ومفروشات مناسبة ويسيطة فإنهم يهتمون كثيرًا بشراء السلع الترفيهية 
ويعتيروتها رمزا للمكاته الاجتماعية الرفيفه داخل اللجتمع المحلى . 
- يحتوى المنزل الخليجى عادة على مزيج من الأثاث والمفروشات التقليدية والحديثة , فعلى الرغم من وجود الأثاث 
والمفروشات والأجهزة الحديثة داخل المتزل فإن "المجلس" (أو غرفة استقيال الضيوف) مازال عنصرا أساسيا فى المنزل 
السعودى والخليجى . 
- تزايد العنايه بالمظهر العام للفرد والاهتمام بمنتجات العناية الشخصية والتجميل بين الرجال والنساء على السواء والإقبال 
على شراء الحلى الذهبية والإكسسوارات وساعات اليد غاليه الثمن . وتعتبر المراة على دراية واسعة بالائواع المختلقة 
منتجات التجميل والعناية الشخصية المتوفرة فى الأسواق وتستعمل عددا كبيرا منها » كما أنها تقرم بتجربة أنواعها 
المتعددة بصورة مستمرة . 
- بالرغم من أن المواطنين مايزالون بلبسون الزى الوطنى التقليدى فى مقار أعمالهم وفى الأماكن العامة فإن الشباب منهم 
بصفة خاصة يتجيون لارتداء الزى الغريى فى يعض الناسبات الخاصة . 
- تزايد الاهتمام بقضاء العطلات خارج مقار السكن وخاصة السفر لخارج البلاد » وتشير التقديرات فى هذا الصدد إلى أن 
(750) من السعوديين سافروا إلى الخارج لمرد واحدة على الأقل فى عام 1١١‏ اشكرد 1535م . 
- مازالت المرأة تعطى وزنا كبيرا لدورها كربة بيت بالرغم من التفيرات الاقتصادية والاجتماعية الحديثة » ومازال اختيار 
الزوج لا يتم إلى حد كبير من جانب البنت ٠‏ وانما يتم فى أغلب الأحوال بواسطة الأفل والبنت فى سن مبكرة تسبيا . 
- بالرغم من تزايد نسبة النساء المتعلمات فإن معظمهن لا ببحثن عن عمل ؛ وإذا أردن العمل فى جهة ما فلابد من الحصول 


EFL‏ سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السسوق السعودية 








الفصل الثالث عشر الالجاهات النفسسية للأفراد وأثرها على سلوكهم الشرائى والاستهلاكى 


على إذن الوالد أو الزوج أولاً ٠‏ وغاليًا ما يكون عملهن فى مجتمع نسوى مثل . مدارس البنات أو الفروع النسوية للبنوك 
والمصالح الحكوميه واذا ارادت المراد أن تعمل فى قطاع الأعمال الحرة : فيجب أن يكون نشاطها موحها تحو السات 1 
ويتم ذلك عادة من أجل مراعاة العادات والتقاليد السائدة فى المجتمع . 
- تفضل النساء بشدة إعداد الطعام الطازج الذى يحتوى فقط على عناصر ومكونات طبيمية داخل المنزل على شراء الأطعمة 
الجاهزة من محلات البقالات كالوجبات المجمدة وغالنًا ما يكون ذلك للوجية الرئيسية فقط › ويساعد فى ذلك وجود الخادمة . 
وبدل ذلك على تأكيد المرأة للدور الحيوى الذى لعبه كرية بيت مسؤولة عن صحة وسلامة عائلتها بالرغم من التغيرات 
الاقتصادية والاجتماعية التى يعرشها المجتمم السعودى والخليجى . 
- تضع المرأة الخليجية مسؤوليات أسرتها فى المقام الأول من حيث الأهمية يليها فى الدرجة الثانية دائرتها الاجتماعية 
والتزاماتها الدينية وفى الدرجة الثالثة طموحاتها الشخصية . 
وعلى مديرى التسويق أن يأخذوا فى الاعتبار تلك الاتجاهات النفسية والنزعات الشرانية لقطاعى الرجال والنساء بما 
يكقل اعداد المنستحات الجديدة بصور د تاجحة ٠‏ ويجب أن يختار مسؤولو التسويق الموقم التنافسى المناسب للمنتج الجديد « 
والذى يتفق مع الاتجاهات النفسية للأفراد ويركزون فى جهودهم الإعلانية على المنافع التى يرغبها المستهلك فى ذلك المنتج . 
وعلى سبيل المثال - عتدما تنتج إحدى الشركات نوعا جديدا من الهاتف الجوال تجد أمامها عدة خيارات فيما يتعلق بالموقع 
التنافسى الذى يجب أن تركز عليه عند إعداد الخطة التسويقية لهذا المنتج الجديد وقد تكون هذه الخيارات كالآتى : 
ب - وسيلة جيدة للاتصال بالآخرين داخل السيارة أو المنزل أو اللكتب آو فى الشارع أو فى آى مكان آخر . 
ج - صقر الحجم وسهولة الحمل . 
د - يساطة الجهاز وسهوله تشقيلة . 
واذا كان الهاتف الجوال المبتكر يتميز بكل هذه المميزات معا , فهناك قاعدة هامة يجب أن ينتبه لها مدير التسويق الماهر 
ويلتزم بها ٠‏ وهى أن تسويق الهاتف الجوال الجديد للقطاعات السوقية المحتملة يجب ألا يتبع أسلويًا تمطيًا واحدا لجميع 
القطاعات , بل ينبغى على مدير التسويق أن يختار موقها تنافسيًا فريدًا لكل قطاع على حدة يعتمد على الميزة أوالمنفعة التى 
برغيها ذلك القطاع بصفة خاصة ٠‏ فمثلاً : 
- عند تسويق الهاتف الجديد لقطاغ رجال البيم يجب التركيز على الميزة التى تطليها هذه الفئة فى الجهاز وهى انخفاض 
الضحيج وعدم تداخل الخطوط اثناء الحديث فى الهاتف . 
- وعيد تسويق الجهاز لقطاع الأطباء ينبغى التركيرّ على صفر الحجم وسيهولة الحمل وسهولة التشغيل وهى المميزات التى 
برغيها الأطباء فى الهواتف الجوالة . 
- وعند تسويق الجهاز للتجار من الأفضل التركيز على ميزة استخدامه فى أى مكان وسهولة وصول المتحدث إلى التاجر فى 
أى وقت وفى أى مكان مادام التاجر يحمل الجهاز معه . وهكذا . 


الاتجاهات النفسية للأسر السهعودية الشابة 


تدل نتائع إحدى الدراسات الحدينة (') التى أجريت على الأسر السعوديه ونشرت فى شهر شعان 17 ه/ دىسمىر 
5م - أن الأسر الصغيرة فى السن التى تتراوح أعمار أفرادها بين (1۸ و 55) سنة لها طموحات واتجاهات نقسية 
تختلف عن تلك التى تتصف بها الأسر الأكبر فى السن ٠‏ غير أن انعكاس تلك الطموحات والاتجاهات النفسية على سلوك 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السسوق السعودية £۳۵ 


الاجاهات النفسنيك للأقراد وأثرها على سلو كهم الشراتى والاستهلا كى الفصل الثالث شر 








الأسرة الصغيرة بطىء . وكشقت نتاتج الدراسة أيضًا عن أن هناك فجوة كبيرة بين الجيلين من حيث طموح الأسرة وتعليم 
المرأة وتجهيز المنزل والاتجاهات النفسية للأسرة نحو العطلات والرعاية الصحية والخدمات المالية وتملك السلع الاستهلاكية 
المعمرة والترفيه رحجم الأسرة المتوقع » ويالرغم من ذلك فالنوعان من الأسر يتشابهان فى العادات الغذائية وأساليب قضاء 
وقت الفرا غ وطرق استخدام الخدمات المصرفية . 

وجدت الدراسة أيضا أن العائلات الشاية تمتلك عددًا أقل من الأحهزة الفالية الثمن مثل : هاتف السيارة والحاسب الآلى 
غير أنها ميالة إلى استخدام الحاسب الآلى فى العمل ؛ بينما تنجه الأسر الكبيرة فى السن الى شراء الحاسيات الآلية من 
أجل أولادهم . وفى حين يجه النوعان من الأسر إلى الشراء بالجملة من أسواق الخضار واللحوم فإن الأسر الشابة بصفة 
خاصة تميل نسبيًا إلى شراء احتياجاتها من محلات البقالات . 

ويفسر المسؤولون عن الدراسة وجود علاقة ضعيفة بين الاتجاهات النفسية للأسر الشابة وسلوكها الشرائى والاستهلاكى 
بأن الشبان السعوديين مازالوا متحفظين كثيرًا فى نظرتهم للأمور ١‏ ولا شك أن هذا الوضع له أثره فى سوق السلع 
الاستهلاكية وخاصة فى مجالى تطوير المنتجات الجديدة وإستراتيجية العلامة التجارية » ويرى هؤلاء المسؤولون أن ربة البيت 
السعودية الشابة أعلى تعليمًا وأكثر مشاركة فى اتخاذ القرارات الشرائية لأسرتها من سالفيها مما يجعلها أكثر تقبلا 
للرسائل الإعلانية المتطورة . 


الاتجاهات التنقسدة للسعوديين نحو المنتجات الوطنية 
فى دراسة مبكرة (١١٤٠ه/٠۹۸١م)‏ للاتجاهات النفسية للسعوديين المقيمين بالمنطقة الشرقية تجاه المنتجات الوطنية 
توصل (يافاس وتنكالب - مل100508' 200 21025/) إلى النتائج التالية (") : 
- بشعر أغلب أفراد العينة بأن أهم ميزة تتمتع بها المنتجات المصنعة محلا هى ملاعمتها لاحتياجات المستهلكين السفوديين 
)/۸٠ .۷(‏ بلى ذلك توفر تلك المنتجات فى الأسواق بكثرة (؟,719) واعتقادهم بانها تستحق الثمن المدفوع فيها (ه.؟١/)‏ . 
- يفضل (1. )/٦١‏ من أفراد العيتة شراء المنتجات المصنعة فى السعودية كلما أمكن ذلك . 
- يشعر (205.17/) من أفراد الفيتة أن المنتجات السعودية يصحبها ضمان مرض من المصنم . 
- يذكر (7. )/725٠‏ من أفراد العينة بن المنتجات المصنعة محليًا تضفى عليهم احترامًا ومكاتة عليا بين أقرانهم . 
- يقرر )747.١(‏ من آفراد العينة بأن المنتجات المحلية تتصف بالأناقة والمظهر الجذاب . 
- يشعر (4. )/5٠‏ من أفراد العينة بأن المنتجات السعودية لها جاذبية كبيرة لديهم . 
ولا شك أن هذه النتائج تشير الى وجود اتجاهات تفسية إيجابية لدى أغلبية كبيرة من السعوديين نحو المنتجات المصذعة 
داخل المملكة ٠‏ غير أنه يحب أن نأخذ فى الاعتبار أيضا أن هناك نسبة من السعوديين الذين لا يحملون نفس الاتجاهات 
النقسية نحو نلك المنتجات ١‏ واذا جزمنا بأن الاتجاهات النفسية يمكن تقوبتها أو تعديلها -كما يذكر مؤلفا تلك الدراسة 
المستهدفة دراسة متفحصة › ووضع وتتفيذ برنامج علمى مدروس التاثير فى الاتجاهات النفسية للمستهلكين فى تلك الأسواق 


الاتجاهات النفسيه للسعوديين نحو المنتجات الأجنبية 


آحريت دراسة أخرى بجامعة الك فهد للبترول والمعادن بالظهران لقياس الاتجاهات النفسية للمستهلكين السعوديين نحو 


4۳1٦‏ سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 


الفصل الثالث عشر الاجاهات النفسسية للأفراد وأثرها على سلوكهم الشرائى والاستهلاكى 
المنكجات الأجنبية المستوردة من سح دول ١‏ هى : الولايات المتحدة واليابان والمملكة المتحدة والمانيا وإيطاليا وفرنسا ") , 
وتشير نتائج تلك الدراسة إلى ما يلى : 

- أهم ما يعجب السعوديين فى المنتجات اليابانية ألوانها وتصميمها وجودتها وإتقانها . 

- أهم ما يعجبهم فى المنتجات الألمانية قدرتها على الاعتماد عليها . 

- يعطى المستهلكون السعوديون الأولويات التالية للمنتجات التى يرغبون فى اقتنائها مرتبة تنازليا : 

. التقدم التفنى‎ - ١ 

؟ - الموقع التنافسى . 

. الحردة‎ - ٣ 

. الإتقان‎ - ٤ 

ه - وفر فرصة الاختيار من بين عدد من المنتجات . 

. ملاعمة الاستعمال‎ - ١ 


۷ - الألوان والتصميم الجذاب . 

4 - إمكانية الاعتماد على المنتج . 

- أكثر المنتجات الأجنبية شعبية بين السعوديين مرتبة ترتيبًا تنازليا هى ٠‏ اليابانية ثم الأمريكية ثم الألانية ثم الإيطالية . 
أما المنتجات البريطانية والفرنسية فقد احتلتا المركز الأخير بالتساوى . ولذلك يوصى مؤلف الدراسة (شهيد بهويان - 
)Shahid 811‏ مديرى التسويق السعوديين باستهداف المنتجات المنافسة البريطانية والفرنسية لأنها تحتل مركرًا 
ضعيفا بالسوق السعودية ‏ كما أن ذلك يتطلب منهم تخصيص موارد أقل لهذا الفرض وبعد أن يكتسبوا خبرة كافية من 
خلال مواجهة المنافسة البريطانية والفرنسية يمكن لهم مواجهة المنافسة الآتية من المنتجات الخاصة بالبلدان الأخرى . 


الاتجاهات النفسية للسعوديين نحو الإعلان التجارى 

تدل مختلف الدراسات التى أجريت لقياس الاتجاهات النقسية للسعوديين نهو الإعلان التجارى فى مختلف مناطق 
المملكة على وجود اتجاهات إيجابية نحو بعض جوانب الإعلان واتجاهات سلبية نحو بعض جوانيه الأخرى ("') . فمثلا يعتقد 
السعوديون أن الإعلان التجارى يستخدم الأن بشكل سليم » وأن له عدة أثار إيجابية , أهمها : تعريف المستهلكين بالسلع 
الجديدة . ومساعدتهم فى اختيار السلعة الأفضل » وتعريفهم بالسلع المتوافرة فى الأسواق . وتنشيط الحركة الاقتصادية , 
والمساهمة فى تعليم الأفراد بعض العادات الجيدة . والمساهمة فى توفير التمويل اللازم لتطوير وسائل الإعلام » وأنهم يحيون 
الاطلاع على إعلانات التلفاز والفيديو والصحق كما أنهم غالبًا ما يفكرون ويتحدثون عن فوائد الإعلان وليس عن أضراره . 
وأنهم يشعرون بان عرض الإعلانات التجارية فى التلفاز السعودى جعل برامجه مسلية . وهم يعلمون أن للإاعلان التجارى 
منافع مما أن له أضرارا . 

من ناحية أخرى يشعر المستهلكون السعوديون بأن للإعلان عدة آثار سلبية منها رفع أسعار السلع » والتشجيع على 
التبذير والإسراف , والتاثير السيىئء على الأطفال ١‏ وإغراء المستهلكين على شراء ما لا يحتاجون , والميالفة فى استخدام 
العنصر النسوى . ومخاطبة المستهلك ببساطة شديدة تهين ذكاءه , كما أنهم يعتقدون أن أغلبية الإعلانات لا تقدم معلومات 
مفيدة عن السلع » وأن المعلومات المقدمة غير كافية وأن تقتهم فى الإعلان ليست كبيرة ؛ وإنما يستخدم كمصدر للمعلومات 


سلوك الستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية {۳V‏ 


الالخاشات النفسية للأفراد وأثرها على سلوكهم الشرائى والاستهلاكى الفصل الثالث عشر 








الأولية التى يتم التأكد منها بالرجوع إلى مصادر أخرى أهمها الأهل والأصدقاء والمعارف . ولاشك أن شعور المستهلكين 
ببعض الجرانب السلبية فى الإعلان التجارى يتطلب من المعلنين بذل قصارى جهدهم لتفادى تلك الجوائب السلبية وإتبات 
حسن نيتهم المستهلكين عمليا . 
الخلاصه 

الإتجاهات النفسية هى استهقدادات وميول طبيعية لدى الفرد للاستجابة بطريف ايجابيه أو سلبية لشىء ما أو 
لمجموعة من الأشباء يصورة متسقة وتنشا هذه الاستعدادات والميول عند الفرد نتيحة للتعلم ممن ومما حوله . وبرى 
بعض الخبراء آن الاتجاه النفسى العام للفرد تجاد شىء ما يعتمد على ثلاثة عوامل هى عدد المعتقدات التى يحملها القرد 
عن الجوائي المختلفة لذلك الشىء وقوة كل من هذه المعتقدات وتقييم الفرد لكل من هذه المعتقدات . 

تتكون الاتجاهات النفسية من ثلاثة عناصر هى العنصر الإدراكى (ويعكس الممتقدات الخاصة بالمنتج) والعنصر 
الوجدانى (ويعكس تقييم المستهلك للمنتج) والعنصر الاعتزامى (ويعكس نية المستهلك فى الشراء) . فيما يتعلق بالعنصر 
الإدراكى فإن المعتقدات تتكون لدى الأفراد نتيجة للعلاقات التى تنش فى أذهانهم بين ثلاثة أشياء هى المنتجات وخصائصها 
والمنافع المترتبة على تلك الخصائص . ويلجأ مديرو التسويق إلى قياس الخصائص والمنافع المدركة المنتجات عن طريق عقد 
عدد من المقابلات الجماعية المركزة أولا لتحديد الخصائص والمنافع التى تهم المستهلكين ثم يعدون استبانة توزع على عينة 
من الأفراد ممثلة للسوق المستهدف يطلبون منهم فيه تقييم العلامات التجارية المتوفرة بالسوق بحسب مدى اتصافها بتلك 
الخصاتص والمنافع . وكذلك درجة الأهمية التى يعلقونها على كل منها ٠‏ ويذلك يستطيع مدير التسويق تحديد جوانب القوة 
والضعف فى علامته بالمغارنة بالعلامات المنافسة . 


أما المنصر الوجدانى فيعكس الشعور الداخلى للفرد تجاه المنتج وتقييمه له » ويعتمد هذا التقييم على نوع المعلومات 
المتجمعة لدى الممستهلك عن المنتج وعلى المعتقدات التى نشأت لديه عنه . وآخيرا فالعنصر الاعتزامى يعكس نزعة المستهلك 
نحو شراء أو عدم شراء المنتج ‏ وتعتبر نية الشراء من أحسن العوامل التى يمكن لمديرى التسويق استخدامها فى تحديد 
فعالية العناصر المختلفة للمزيج التسويقى قى حالة عدم توفر المعلومات عن السلوك الفعلى للأفراد . 

تنشا الاتجاهات النفسية لدى الأفراد وتتطور بمرور الزمن متائرة يعوامل كثيرة منها الوالدان وباقى أفراد الأسرة 
والجماعات التى ينتمى اليها الفرد والشخصيات ذات التاثير الاجتماعى القوى مثل : قادة الرأى الاستيلاكى والابتكاريين , 
كما تتأئر أيضًا بالخصائص الشخصية للفرد وخبرته السابقة والمعلومات المتوفرة لديه . 

غالبا ما يختلف التسلسل الذى تمر به العناصر الثلاثة للاتجاهات النفسية أثناء نشوثها وتكوينها بحسب درجة الأهمية 
التى يعلقها المستهلك على المنتج وعلى عملية شرائه , ففى حالة الاهتمام الشديد بالمنتج تتكون المعتقدات أولا بعد بحث مطول 
عن المعلومات من جانب المستهلك » يلى ذلك تكوين شعور معين تجاه المنتج لديه . وفى النهاية يتخذ المستهلك القرار الشرائى , 
ويسمى هذا التسلسل فى الأحداث بسلسلة آثار الاهتمام الكبير بالمنتج ‏ أما فى حالة الاهتمام القليل بالمنتّج فلا يتحمس 
المستهلك لجمع المعلومات , وإنما يتلقاها من الإعلانات بطريقة سلبية ثم يقوم بشراء المنتج وبعد الشراء والاستهلاك يتكون 
لديه شعور معين حياله . وغالبا ما تكون الاتجاهات النفسية المتكونة فى هذه الحالة ضعيفة , ومسمى هذه السلسلة من 
الأحدات يسلسلة أثار الاهتمام القليل بالمنتج . 

تقوم الاتجاهات النفسية بوظائف أربع هى ٠‏ الوظيفة النفعية والوظيفة التعبيرية ووظيفة الدفاع عن الذات ووظيقة المعرفة . 
وتساعد الوظيفة النفعية المستهلكين فى تحقيق المنافع والمزايا المرغوبة لهم فى المنتج . أما الوظيفة التعبيرية فتوجه الفرد إلى 
شراء المنتجات التى تتناسب مع صورته الذهنية عن نفسه وتعير عنها , بينما تساعد وظيفة الدفاع عن الذات فى حماية الفرد 
من عوامل التهديد الخارجية وتوجهه لشراء المنتجات التى تمكنه من تجنب المواقف الاجتماعية المحرجة ؛ وأخيرا فإن وظيفة 
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الفصل الثالث عشسر الإاجاهات النفسية للافراد واثرها على سنوكهم الشرائى والاسدت جه لا كى 


المعرقة تقوم بدور هام فى تنظيم المعلومات التى يتلقاها الفرد : والتخلص من المعلومات غير الهامة منها بالإضافة إلى 
تخفيض درحة الحيرة والالتباس الذى يشعر هما عند تضارب تلك المعلومات . 

ولا كان التعرف على الاتجاهات النفسية للمستيلكين متطلباً أساسياً لإعداد الإستراتيجيات التسويقية القعالة ؛ فقد 
لقيت عملية قياس تلك الاتحاهات اهتمامًا كبيرا من باحثى المستهلك ‏ وقد عرضنا فى هذا الفصل بعض مقاييس الاتجافات 
النفسية الأكثر استممالا وناقشنا كذلك بعض الطرق المستخدمة فى قياس السلوك الشرانى للأفراد ؛ ثم ناقشنا عددًا من 
التطبيقات التسويقية للاتجاهات النفسية شملت تحديد قطاعات السوق المبتمة بمنافع المنتج » رتطوير المنتجات الجديدة 
المتفقة مع الاتجاهات النفسية الناشئة بين المستبلكين . وإعداد الإستراتيجيات الترويجية المناسبة . وأخيرً! استعرضنا عدو 
من الدراسات المهتمه بقياس الاتجاهات النفسية للسعوديين تجاه الأساليب المفيشية والمنتجات الوطنيه والمنتجات الاجنبيه 
والإعلان التجارى بالإضافة إلى التعرف على الاتجاهات النفسية للأسر السعودية الشابة . 


حاله عملية : فندق الواحة الخضراء 
بقع فندق الواحة الخضراء فى الجزء الشمالى الفربى من المدينة وهو أرقى متطقة فيها ويعد من الفنادق ذات المستوى 
الراقى (خمسه تجوم) والمشهررة التى تعقد فييا الحفلات والمؤتمرات على مدار السنة ويرتادد كبار الروار وعلية القوم بصورة 
حتى نهاية العام الماضى : غير أن الإدارة لاحظت خلال الشيور القليلة الماضية أن افتتاح فندقين من الفنادة العالمية بالقرب 
الرغم من أنها لم تتلق أى شكاوى منهم على الإطلاق . كما أن الخدمات التى تقدمها لزوارها تفوق الخدمات التى تقدمها 
لذلك قررت ادارة الفندق القيام يبحت تسويقى يستهدف قياس الاتجامات التقفسية لععلائها : حتى تتمكن من معرقة 
أسياب انحُفاض مبيعاتها وتوقير كل وسائل الراحة والرضاء لزبائتها بالإضاقفة إلى اجتذاب أعداد أخرى منهم للفندق › 
مدر خدمات العملاء بالفندق تصميم اسكياتة ترز غ على ضيوف الفتدق بالإاضافةه إلى مجموعة مختارة من الزياتن المحتملين 
من غير العملاء لتعبنته واعادته الى الادارة على أن تشمل الاستباتة رأى المجيبين فى العوامل التالية : 
١‏ - مناسبة موقع الفندق للزبائن . 
؟ - طريقة معاملة موظفى الفندق للزبائن . 
٣‏ - دفة موظفى القندى فى الحسابات . 
؛ - رحابة المكان الملخصص لواقف السيارات بالفندق . 
ه - سرعة موظقى الفندق فى تلبية طلبات الزيائن . 


ق 


۸ - الدقة قى الحجز وعدم ارتكاب آى خطاً . 
4 - اسار الفندق . 


. درجة الإحساس بالأمان داخل الفندق‎ - ٠ 
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الفصل الثالت عشر 





. مناسية موعد استلام الغرفة من الفندق عند الوصول‎ - ١ 

. مناسبة موعد تسليم الغرفة للفندق عند الرحيل‎ - ١ 

6 - مستوى النظافة بالفندق . 

5 - جودة الطهام بالفندق . 

 قدنفلا جودة الخدمة بمطعم‎ - ٥ 

7 - جودة الأثاث والتجهيزات بالقرقة . 

۷ - جودة الخدمة بالتسهيلات المتوفرة بالفندق كحمام السباحة والسونا وغرفة (الجيمنازيوم) . 
۸ - الخصومات الخاصة بالأطقال المصاحبين للزبائن بالمطهم والغرف . 

1 - مدى التزام موظفى القفندق بالوفاء بوعودهم للزبائن . 


- جودة الخدمة اللبلية بالفندق . 


2 


أسظة للمناقشة 


باعتيارك مدير خدمات العملاء بفندق الواحة الخضراء فالمطلوب منك هو تصميم المقاييس الآتية للخواص العشرين : 


. مقياس لدرجة أهمية كل خاصية‎ -١ 

؟ - مقياس ليكرت . 

. مقياس تغاير المعانى‎ - ٣ 

؛ - مقياس لتقبيم كل خاصية من «ممتاز: إلى سين جد 


ه - مقياس لدرجة رضاء الزبون عن كل خاصية . 
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الفصل الرابع عشر قضايا وموضوعات معاصرة فى سلوك الستهلك 


يتكون القسم الخامس والأخير من الكتاب من فصلين » هما : الفصل 

الرابع عشر والخامس عشر . نيدأ فى الفصل الرابع عشر باستفراض بعض 
القضايا والموضوعات المعاصرة فى سلوك المستهلك والتى تستحوذ على اهتمام 
١‏ - الجوانب السلوكية فى تسويق الخدمات Service Marketing‏ . 
۲ - القىمةه من وجهة نظر العمدل Customer Value‏ . 
۲ - برامج التسويق الخاصة يتوطيد العلاقات مع العملاء Relationship Mar-‏ 

. keting 
. Brand Equity حقوق ملك العلامة‎ - ¿٤ 
. Social Marketing ه - التسويق الاجتماعى‎ 
المسؤولدة الاجتماعية والأخلاقية لمنشات الأعمال تجاه العملاء وحماية‎ - 1 

المستهلك . 

Social Responsibility and Consumer Proteclion 

العوامل الرئيسية التى تحدثنا عنها فى الفصول السايقة الكتاب »> والمؤثرة 
فى عملية اتخاذ القرارات الشرائية والاستهلاكية وننسقها مما فى نموذج 
شامل -ولكن مبسط- لسلوك المستهلك لنتعرف على طبيعة التفاعل يدتها 
المستفادة فى تصميم الإستراتيجيات التسويقية الفعالة المنشأة . 
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الفصل الرابع عشر 


قضابا وموضوعات معاصرة فى سلوك المستهلك 


نناقش فى هذا الفصل بعض الموضوعات والقضايا المعاصرة التى احتلت أهمية كبيرة فى فكر ومناقشات مسؤولى التسويق 
والمهتمين يبحوث المستهلك فى السنوات الأخيرة وتشمل الجوانب السلوكية فى تسويق الخدمات 1/2216]128 5ع5610/16 والقيمة 
من وجهة نظر للعميل 06ا[ة8/ 0105101961 وبرامج التسويق الخاصة بتوطيد العلاقات مع العملاء Relationship Marketi0g‏ 
وحقوق ملكية العلامة ۴٩11۷‏ 8۲3۸0 والتسويق الاجتماعى 8/3716)128 5061231 والمسؤولية الاجتماعية والأخلاقية لمنشات 
الأعمال تجاه العملاء Social Responsibility‏ وحماية المستهلك 2701611017 Consumer‏ . 


الجوائب السلوكية فى نس ويق الخخدمات Service Marketing‏ 

يتزايد دور وأهمية الخدمات فى الإقتصاد الوطنى مع مرور الأيام حتى أنها تشكل فى الوقت الحاضر حوالى )/25٠(‏ من 
إجمالى الناتج الوطنى . ومن الطبيعى فى ظل الاقتصاد الحر أن تواجه منشات الخدمات مشاكل تسويقية متعددة مشابهة 
لتلك التى تواجهها المنشات التى تنتج سلعا ملموسة حيث يجب على منشات الخدمات أن تقوم بالمهمات التالية : 
- دراسة السوق والتعرف على قطاعاتها المختلفة واستهداف المناسب من نلك القطاعات . 
- إعداد وتقديم الخدمات المناسية التى تشيم حاجات القطاعات المستهدفة وفى نفس الوقت تحقق الأهداق المنشودة للشركة . 
- اختيار الموقع التنافسى المناسب لخدماتها بالمقارنة بمنافسيها قى السوق . 
- ترويج الخدمات التى تقدمها للسوق المستهدفة يطريقة فعالة . 
- توصيل نلك الخدمات للعملاء المرتقبين باستخدام قناة توزيع مباشرة او شبه مباشرة ويطريقة مريحة لهم . 
- القيام يبحوث المستهلك والتعرف على الاتجاهات النفسية للعملاء ومدى رضائهم عن المنشأة وعن مستوى الجودة فى 

أدائها لخدماتها واستخدام نتائج هذه البحرث فى تطوير إستراتيجياتها التسويقية . 

غير أن الخدمات بطبيعتها غير ملموسة وتتصف بعدد من الخصائص والصفات التى تختلف كثيرًا عن خصائص وصفات 
السلع (الملموسة) - كما سيتضح لاحقا - مما يجعل الخدمات تتطلب أسلويًا تسويقيًا مخفا نسبيًا عن الأسلوب التسويقى 
المتبع مع السلع , كما أن هناك عددا كبيرا من المنتجات التى تحتوى على عناصر ملموسة وأخرى غير ملموسة فى نفس 
الوقت وبنسب متفاوتة . لذلك ستيدأ أولا بمناقشة هذه النقطة من خلال تصتيف المنتجات بحسب احتوائها على العناصر 
الملموسة وغير الملموسة . ثم نناقش يعد ذلك الخصائص التى تتميز بها الخدمات بالمقارنة بالسلع وتاثير ذلك على 
الإستراتيجيات التسويقية للمنشأة تجاه عملائها . 


هتيم المستحات 


يمكن تقسيم المنتجات يصفة عامة إلى خمسة أقسام رئيسية هى السلع الملموسة تمامًا والسلع الملموسة التى تصاحبها 
خدمات غير ملموسة والمنتجات المختلطة والخدمات الرئيسية التى تصاحبها سلع وخدمات ثانوية والخدمات غير الملموسة 
بالمرة ٠‏ وفى الفقرات القادمة نعطى تعريفا لكل منها مع بعض الأمكة (') : 
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فضابا وموضوعات مقاصرة فى سلوك المستهلك الفصل الرابع عشر 


١‏ - سلع ملموسة تماما 

امون قله a‏ :على e‏ لقنا سيو انا قي aoa,‏ من سام الكدمات ير 
اللموسة , وتشمل هذه النتجات المسامير ودبابيس الورق وورق الطباعة وزيوت الطفام وصابون الوجه والسجاد والملح 
والسكر ومعجون الأسنانٌ وما شابه ذلك . 


٣‏ - سلع ملموسة تصاحيها خدمات غير ملموسة 


الآصمل فى هذه المنتجات أنها سلع ملموسة ولكن لا يمكن بيعها بدون أن يكون معها بعض الخدمات غير الملموسة ؛ مثل : 
ضمان المصنم الذى يصاحب بيع الأجبزة الكهربائية المنزلية رحُدمات الصيانة المجانية التى تصاحب بيم السيارات الجديدة 
وهكزا . 


او ود 


وی و ا ت ع تست تيا وح قر ريا كشن کل نين الاک ا لويد الها ي نتن ا العرنينة يسك ل سكن 
الاستغناء عن أيهما من أجل الوصول إلى رضاء العميل ‏ فمثلاً يذهب الناس إلى مطاغم الوجبات السريعة للحصول على 
الخدمة السريعة فى التقديم بالاضافة إلى الطمام ذاته . 


4 - خدمات رئيسية تصاحبها سلع وخدمات ثانوية 

يتكون المنتج فى هذه الحالة من خدمة رئيسية تصاحبها بعض السلع أو الخدمات الأخرى المساعدة او المسائدة ؛ ومن 
الأمئلة على ذلك خدمات الطيران التجارى فالمنتج هنا أساسا هو خدمة النقل الجوى للمسافر من مدينة إلى أخرى أو من 
بلد إلى آخر ١‏ ولكن اثناء الرحلة يقدم إليه فى الطائرة الطعام والشراب ومجلة شركة الطيران . 


ه - خدمات غير ملموسة بالمرة 
يتكون هذا النوع من المنتجات من عناصر خدمية غير ملموسة بنسبة مائة فى المائة .ولا ترتبط به اية سلع ملموبسة , 
ومن الاملة على ذلك الخدمات الإدارية والطبية الاستشارية والخدمات القانونية والعلاج النفسى . 
وبوضع الشكل رقم )١-١4(‏ هذه الأنوا ع الخمسة من المنتجات مرتية بحسب احتزائها على العتاصر اللموسة وغير الملموسة . 
شكل رقم )١-14(‏ 
تصنيف المنتجات بحسب احتواثها على الفناصر اللموسة وير الملموسة 


سلع ملموب» سلع ملموسة منتهات مختلطه خدمات رئيسية خدمات غير 
تماما تصاحبيا خدمات (الوجبات السريعةً) تصاحببا سلم ملموسة بالمرة 
(الملح) غير ملموسة وخدمات تانوية (خدمات قانونية) 


(إثلاجة بالضمان) (السفر بالطائرة) 
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عناصر غير 


ملموسة 


LEA‏ سلوك المسنهلك بين النظرية والتطبيق مع التركبز على السوق السعودية 


الفصل الرابع عشر قضايا وموضوعات معاصرة فى سلوك المستهلك 


غير ملموس . وتؤدى هذه الخاصية وغيرها من الخواص الأخرى للخدمات الى اختلافات جوهرية فى الأسلوب الذى بعد ده 
البرنامج التتسويقى الخاص بها . وقى الفقرات القادمه نستعرض الخصائص التى تتمبز بها الخدمات كما نناقش اتارها على 
إستراتيجياتها التسويقية . 


خصائص الخدمات واثارها على الاستراتيجية التسويمية 


هناك عدد من الخصائص النى تتصف يها الخدمات والتى تجعلها مختلفة عن السلم المادية مما يؤْدى إلى ضروره تعديل 
الإستراتيجية التسويقية للسلع لتتناسب مع هذه الخصائص ٠‏ وتشمل تلك الخصائص ما يلى © : 


١‏ - عدم ملاحظة أو إدراك المستهلك للخدمة ماديًا نز زاتططأعمهامآ 


عادة ما تكون الخدمات غير ملموسة حيت لا يستطيع المستهلك أن يفحصبا أو يراها أو يشمها أو يتذوقها أو يسمعها , 
كما فى حالة السلع الملموسة التى تستخدم قيها هذه الحواس بالطرق المناسية . فمثلاً يستطيع المستهلك فحص اللابس أو 
الأثات بنفسه فى المتجر قبل الشراء . ولكته لا يستطيع ذلك فى حالة الخدمات غير الملموسة كالكشف الطبى أو خدمة 
رصيانة السيارات . وعليه أن يلجأ إلى سبيل آخر للحكم على جردة الخدمة كسؤال الأصدقاء مثلاً . بالإضافة إلى ذلك فإن 
براءات الاختراع الخاصة بالأفكار الجديدة المتعلقة بالخدمات لا يتم تسجيلها كما هو الحال بالنسبة للسلع الجديدة ؛ ويذلك 
سيل على المنافسين تقليدها » واخيرا فإن تحديد تكلفة الوحدة الخدمية يكون صعبا إن لم يكن مستحيلا ١‏ كما ان تحديد 
علاقة السعر بالجودة يصبح عملية معقدة . 


لذلك فإن سلوك المستهلك عند شراء إحدى الخدمات (غير الملموسة) يختلف عن سلوكه فى حاله شراء إحدى السلمع 
(الملموسة) حيث تلجأ فى الحالة الأولى الى البحث عن دليل يبعكس جودة الخدمة المقدمة او يعبر عنها بصورة من الصور . 
ونظرا لعدم وجود دليل مادى على ذلك فإن المستهلك يلجأ عادة إلى الحكم على مستوى جودة الخدمة باستخدام وسائل غير 
مياشرة كاللجوء الى الأهل والأصدقاء من أجل التصيحة ؛ وفحص المكان الذى تقدم فيه الخدمة والبحث عن شهادات الجودة 
المعلقة على الحائط والحاصلة عليها الشركة من الجهات المسؤولة ٠‏ وطبيفة الناس الموجودين بمقر الشركة من موظفين وعملاء ؛ 
والتجهيزات والعدد والأجهزة المستخدمة وآساليب الاتصال وطرق التعامل التى يستخدمها موظفو الشركة مع العملاء والسعر 
الذى يجب ان يدفهه العميل مقابل تلقيه الخدمة . 


ولهذا السبب ينبفى على مدير التسويق فى المنشأة الخدمية أن يجتهد فى تقديم الدليل المادى على جودة الخدمة -غير 
الملموسة- التى تقدمها منشأته للعملاء » فبجانب الاهتمام بالمظير الخارجى للمنشأة وينظافة البهو الذى تستقبل فيه عملاعما 
ومعاملة العملاء بلطف ويسرعة وأداء الخدمة بأسلوب مهنى راق واظيار شهادات الجودة الحاصلة عليها الشركة من الجهات 
المختصة داخل البهو الرئيسى » وفى الإعلانات يمكن متلا أن تستخدم شركات التأمين شعار ٠أنت‏ فى أيد أمينة» فى جميع 
وسائل اتصالها بالعملاء . وأن تهتم البنوك بتخطيط وترتيب قاعاتها لتترك انطباعا بالسرعة فى أداء العمليات المصرفية فى 
ذهن العميل » وأن يكون هناك عدد كاف من الموظفين كى لا ينتظر العميل طويلاً فى الصف ؛ وأن يبدو الحاسب الآلى الذى 
يستخدمه موظف الشباك حدينًا وسريع الأداء وهكذا . كما يمكن أيضنًا للمنشأة الخدمية أن تركز على المنافع التى يجنيها 
العميل من وراء شراء الخدمة فى وسائل ترويجها . بالإضافة إلى ذلك فقد يكون من المفيد استخدام الاسم التجارى أو 
العلامة التجارية للمنشاة مع إحدى الشخصيات المشهورة فى الإعلانات لكى ترتبط هذه الشخصية فى أذهان المستهلكين 
باسم المنشأة بصورة إيجابية . 
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فضايا وموضوعات معاصرة فى سلوك اللستهلك الفصل الرابع عشر 





Inseparability of Production and Consumption تلازم الانتاج والاستهلاك‎ - ۲ 


يتم استهلاك كثير من الخدمات فى الوقت الذى تنتج أو تقدم فيه للعميل كما فى حالة الحلاقة والكشف الطبى والحمليات 
المصرفية داخل البنك والعملية التعليمية داخل المدارس والجامعات ونشرات الأخبار بالإذاعة والتلفاز ٠‏ وذلك على المكس من 
السلع التى تنتج أولا نم تخرن بمخازن الشركة المنتجة ثم توزع على الوسطاء الذين يقومون بدورهم بتخزينها وتسويقها 
وأخيرًا يتم استهلاكها لاحقا بواسطة المشترين التهانيين . 

تحمل هذه الخاصية أثارا هامة فيما يتعلق بتسويق الخدمات ؛ فأرلا لابد من وجود المستيلك بنقسه عند شراء الخدمة 
من أجل استخدامها فى وقت الشراء . وثانيًا فإن الشخص الذى يقدم الخدمة يعتبر جزءا منها وطبيعة التفاعل بينه وبين 
متلقى الخدمة وأسلوب تعامله معه سيؤثران حتمًا على نتائج الخدمة وعلى حكم المستهلك عليها . فمثلاً يفضل بعض العملاء 
التعامل مع مندوب مبيعات معين فى أحد المحلات التجارية أو مع صراف معين فى أحد البنوك عن التعامل مع الموظفين 
الأخرين , كما يتأثر إقبال الناس على برامج معينة بالقنوات القضائية للتلفاز بالشخص الذى يقدم البرنامج . ويختلف 
استقبال الأفراد لنشرات الأخبار بالتلفار تبعًا لمقدمى النشرة وهكذا . كذلك تؤثر هذه الخاصية فى حجم المرض حيث تجعل 
نطاق الخدمات المقدمة للعملاء محدودا بالإضافة إلى ضرورة تواجد منافذ التوزيع بالقرب من أماكن تواجد المستهلكين مما 
يتطلب نوعا من التفطية أو التوزيع المكثف الأكثر تكلفة للمنشاة . 

تترتب على هذه الخاصية أثار هامة منها أن مقدم الخدمة يجب ألا يكون رجل إنتاج متخصصًا فقط , وانما يجب أن 

يكون أيضمًا رحل تسويق ماهرًا ومدرنًا تدرييًا جندا على خدمة العملاء وعلى كيفية التعامل معهم وعلى مساعدتهم في قضاء 
مصالحهم حتى ولو لم يدخل ذلك فى نطاق تخصصه . بالإضافة إلى ذلك يتم أحيانًا تدريب مقدمى الخدمات على التعامل مع 
مجموعة من العملاء فى نفس الوقت بدلا من التعامل مع عميل واحد فى كل مرة مثلما حدث مع استشاريى العلاج النفسى 
فى الخارج الذين تحولوا إلى معالجة الأفراد فى صورة مجموعات صغيرة بدلا من معالجة فرد واحد فى كل مقابلة ؛ ثم 
انتقلوا بعد ذلك إلى مرحلة أخرى هى العلاج الجماعى لعدد ضخم من الأفراد قد يصل إلى )٠٠١(‏ شخص . 


يمكن أيضمًا تدريب مقدم الخدمة بحيث يعمل بطريقة أسرع وبالتالى يقلل الفترة الزمنية التى يقضيها مع كل عميل مم 
أداء نه نفس الخدمة بتقفس مستوى الجودد . أو تتولى المنشاة تدريب غدد أكبر من مقدمى الخدمة . يحيث تتوقر العدد الكافى 
لخدمة العملاء فى أى وقت وخاصة فى وقت الذروة الذى يكثر فيه الطلب على الخدمة بصورة كبيرة 1 
۲ - القناء السريع Perishabilify‏ 


لا يمكن انتاح الخدمة (غير ير الملموسة) مقدما ثم تخزينها بهدف استهلاكها قى وقت لاحق مثلما يحدث مع السلع حيث 
يمكن إنتاج سلعة كصابون الوجه - مثلاً - مقدما ثم تخزينيا وييعها بقرض استهلاكها أو استخدامها فى وقت لاحق , لذلك 
فإن تذكرة الطائرة التى لم تتمكن شركة الطيران من بيعها قبل إقلاع الطائرة تخسر الشركة قيمتها إلى الأبد ولا تحصل 
على تمنها إلا إذا باعتها فى رحلة تالية . كما يتقاضى بعض الأطباء فى الدول الغربية أتعابهم من المرضى الذين لا 
يحضرون فى المواعيد المحددة لهم بالرغم من عدم إجراء الكشف الطبى عليهم . 

العامل المؤثر فى هذه الخاصية هو تغير كثافة الطلب على الخدمة على مدار ساعات وايام العمل الأسبوعية يحيث يكون 
أكبر أو أصغر من قدرة الشركة على مقابلته ؛ قإذا كان الطلب على الخدمة منتظما طوال اليوم وكل يوم فإن الشركة الخدمية 
لا تواجه أى مشكلة فى هذا الصدد : لأنها تستطيع أن تقدر حجم الطلب على الخدمة مقدما ثم ؛ تحدد عدد الموظفين 
المطلويين للوفاء بهذا الكم من الخدمات ١‏ غير أن المشكلة تظهر عادة عندما يكون الطلب متقلبًا وغير منتظم على مدار الأيام , 
لذا فإن المشكلة التى تواجه الإدارة هنا هى مشكلة إيجاد التوازن بين العرض والطلب وفى هذا الصدد تستطيع الإدارة 
السيطرة على جاتب الطلب أو على جانب العرض أو على الجاتبين معا من خلال استخدام الوسائل الآتية " : 


50 سدلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 


الفصل الرابع عشر قضايا وموضوعات معاصرة فى سلوك المستهلك 


جاسب الطلب 

أ - التسهير التفاضلى : تستطيع الشركة تقاضى أسعار عالية فى الفترات التى يرتفع فيها الطلب على الخدمة مع تقاضى 
أسعار مخفضة لنفس الخدمة فى الفترات التى ينخفض فيها الطلب عليها » ويذلك تجذب طلبا أكير على الخدمة فى 
الأرقات التى ينخفض فيها الطلب والعكس صحيح . 

ب - تشجيع الشراء فى فترات انخفاض الطلب : يمكن للشركة تشجيع العملاء على شراء الخدمة فى الفترات التى ينخفض 
فنيها الطلب عليها من خلال تنويع خدماتها فى تلك الفترات وإعداد برامج خاصة لذلك » مثل ٠‏ قيام مطاعم الوجبات 
السريعة بإعداد وجبة الإفطار للعملاء وعدم الاكتفاء بالوجبات الرئيسية الأخرى . 

ج - تصميم خدمات مكملة أو بديلة : تستطيع المنشأة تصميم وإعداد خدمات مكملة يمكن للعملاء استهلاكها إلى أن يحين 
دورهم فى تلقى الخدمة » مثل . تقديم أنواع (الصلطات) المختلفة للعملاء أولا أثناء انتظارهم فى المطاعم التقليدية إلى 
أن يتم تجهيز وجباتهم الغذائية والحاق مقهى بالمطهم , وكذلك إعداد خدمات بديلة تؤدى نفس المهمة فى حالة البنوك 
مثل : الات الصرف الإلكترونى . 

د - نظام الحجئ المقدم : يضمن نظام الحجز المقدم الذى تستخدمة الفنادق وشركات الطيران والسكة الحديد والنقل 
الجماعى توزيع الطلب على الخدمة بطريقة منتظمة على ساعات وايام العمل . 


جاتب الفرض 

أ - تشقيل موظقين لبعض الوقت : يمكن زيادة حجم العمالة بصفة مؤقتة عند ارتفاع الطلب على الخدمة من خلال تشغيل 
العدد اللازم من الأفراد لبعض الوقت . 

ب - زيادة كفاع العمل أثناء فترات الازدحام : يمكن لموظفى الخدمة القيام بالمهام الأساسية أثناء ارتفا ع الطلب عليها , 
بينما نترك المهام الأخرى التكميلية والأقل أهمية لعمالة يتم استدعاؤها من أقسام أو إدارات اخرى داخل المنشأة . 

ج - اشتراك العملاء فى تأدية الخدمة : يمكن للشركة تشجيع العملاء على الاشتراك فى تأدية جزء من الخدمة وتدريبهم 
على ذلك اختصارا للوقت ؛ وخاصة فى وقت الذروة كأن يعبئ المريض بياناته الشخصية بنفسه فى النموذج اللخصص 
لذلك بعيادة الطبيب ؛ أو يتولى تعبئة مراد البقالة فى الأكياس البلاستيكية عند الدفع فى محلات البقالة مع توجيههم 
لأداء ذلك بلطف وياسلوب حسن . 

د - اشتراك أكثر من جهة فى الاستفادة من نفس الخدمة : يمكن أن تشترك عدة مستشفيات أو عدة ميادات طبية فى 
استخدام نفس الأجهزة الطبية ٠‏ كما يمكن لعدد من المكاتب استخداح نفس آلة الفاكس أو شبكة الحاسب الآلى 
الشخصى ويذلك لا تبقى نلك الأجهزة معطلة فى بعض الأوقات . 

ه - التخطيط الجيد للمستقبل : يمكن للمنشأة أن تأخذ فى الاعتبار مقدمًا عملية التوسع فى خدماتها فى المستقبل كى 
تستوعب عددًا أكبر من العملاء » فمثلاً تستطيع الشركة المتخصصة فى تسلية الأطفال آن تشترى الأرض المحيطة 
بوسائل التسلية الحالية كى تبنى عليها توسعات فى المستقبل . 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية ا۵٤‏ 


قضايا وموضوعات معاصرة فى سلوك المستهلك الفصل الرايع عشر 








ء - التاين فى الجودة Variability of Quality‏ 
تتباين جودة الخدمات المؤداة للعملاء تبعا لعوامل كثيرة أهمها مهارة الشخص الذى يؤديها والوقت والمكان اللذان تؤدى 
فما الخدمه ٠‏ ومادام الذىن نردزن الخدمات للعملاء هم يشر فان تخدرنهم على الأداء من وقت لآخر تار بعوامل متقددة 
بعضها داخلى (نفسى أو سيكولوجى) يرتبط بالفرد نفسة وبعضها الآخر خارجى (بيتى) يرتبط بظروف العمل المادية 
والاجتماعية المحيطة به مما بجعل تنميط الجودة التى تقدم بها الخدمة للعميل عملية شبه مستحيلة ٠‏ على أن ذلك لا يمنع 
المنشات الخدميهة من اتخاذ بعض الإجرانات التى تعاونها فى الرقاية على جوده خدماتها وتشمل هذه الإجراعات ما ملى : 
أ - اختيار أفضل العناصر البشرية وتدريبها تدريبا جيدا على خدمة العملاء بكفاءة عالية ويود كامل . 
ب - تحديد أنماط ومعابير معينة للأداء والرقابة على تنفيذ تلك الأنماط والمعايير والالتزام بها . 
= دراسه ومتايفة مستوى الرضاء لدى العملاء باستخدام صتاديق الاقتراحات والشكاوى والاسثيانات الدورية والمقايلات 
د - استخدام الآلات إذا أمكن لتنميط جودة الخدمة . فمثلا إنضاج اللحوم فى مطاعم الوجبات السريعة يخضم للتنميط عن 
طريق استخدام نفس الأفران الكهربائية المبرمجة زمنيا فى جميع محلات الشركة بدول العالم » وبذلك يحصل العميل 
على الوجبة بنفس الطعم وينفس المكوتات سسواء اشترى الوجية من محل الشركة فى المملكة العربية السعودية أو من 
محلها فى اليايان . 


Lack of Ownership عدم التملك‎ - o 


يتمتع مشترو بعض الخدمات بالحق فى استعمال بعض التسهيلات الخدمية دون تملكها مثل . تأجير سيارة أو قضاء 
عدة ليال فى فندق . ويدفع المستهلك التّمن فى هذه الحالة فى صزرة إيجار مقابل استخداء المنتج ا مجر » فى حين أن 
السلعة التي يشتريها ويتدلكيا يكون له الحق الكامل فى استخدامها يدون حدود أو موانع مفررضة عليه كما يكون له حق 
بيعها . وللتغلب على الجواني السلبية لهذه الخاصية يجب.على المنشاة الخدمية ان تؤكد فى وسائل اتصالها بعملائها على 
المزايا التى يتمتع بها الحميل عندما يلجأ إلى أسلوب الإيجار بدلا من أسلوب التملك , مثل : التسهيلات الكبيرة فى الدفع 
أوانخفاض التكلفة الكلية عليه . 


المزيج النسسويمى المساسنيب للخدمات 


نتيجه للاختلافات الهيكنية الموجودة بين السلع والخدمات يصيح من الضرررى تعديل المزيج التسويقى التقليدى السلع والذى 
يتكون من أربعة عناصر هى . )١(‏ المنتج (؟) التسعير (۳) التوزيع (؟) الترويج لكى يتناسب مع الطبيعة الخاصة للخدمات وذاك 
بإضافة ثلاثة عناصر أخرى هامة اليه فى : (5) الناس )١(‏ الدليل المادى على الخدمة - زغنعدرعل1لاط اcaاsر۴h)‏ (۷) عملية 
انتاج وتقديم الخدمة - 260689 ويذلك يصير المزيج التسويقى للخدمات مكونا من سبعة عتاصر , وفيما يلى شرح مختصر لهذه 
العناصر السبعة : 


د المنتج الخدمى Product‏ 


عند تصميم الإستراتيجية الخاصة يتشكيلة المنتجات الخدمية يجب أن تاخد المنشأة فى الاعتيار کلا من المستوى المرغوب 


4f‏ سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 


المفصل الرابع عشر قصَايا وموضوغات معاصرة فى سلوك المستهلك 


من الجودة من جانب العملاء .ونوع_المزيج الخدمى الذى سوق يقدم لهم . وقد يكون اختيار اسم تجارى أو علامة تجارية 
متميزة من العوامل المهمة لنجاح المنتج الخدمى فى السوق ١‏ بالإضافة إلى ذلك ققد تشمل إستراتيجية الخدمات بالمنشأة 
الضمان وخدمات ما يعد البيع . ويجب أن يحدد المرّيج الخدمى بما يتفق مع أهداف المنشأة وامكانياتها المالية والمادية 
والبشرية الفعلية وقدرتها على التوسع فى كل من المدى القصير والمدى الطويل . 


۲ - السعفر Price‏ 
عند تحديد السعر الخاص بالخدمة يجب أن نأخذ فى الاعتبار عدة عوامل منها مستويات الأسعار المختلفة لتشكيلة 
الخدمات التى تعرضها الشركة والخصومات والعمولات وشروط الدفع وشروط الائتمان التى يجب وضعها للتعامل مع العملاء . 
وقد يلعب السعر دورا فى تمييز إحدى الخدمات عن الخدمات الأخرى ٠‏ وبالتالى اما أن يعكس فى ذهن المستهلك مستوى 

مرتفعاً من الجودة أو يوحى له بقيمة أعلى للخدمة طبقًا لتصوره عن العلاقة بين السعر والجودة. 


Place (Distribution) -المكان (التوزيع)‎ ٣ 
تتصف قنوات التوزيع المرتبطة بالخدمات يصفة عامة بالقصر بالمقارنة بالقنوات التوزيعية الخاصة بالسلع ؛ فالتوزيع فى‎ 
حالة الخدمات إما أن يكون من خلال قناة توزيم مباشرة (المنشأة الخدمية  المستهلك النهائى) كما فى حالة البنوك‎ 
وتنظيف وكى الملابس والحلاقة وصيانة السيارات ؛ أو يتم من خلال قناة توزيع قصيرة يشترك فيها وسيط واحد يقم بين‎ 
المنشأة الخدمية والمستهلك النهائى كما فى حالة الخدمات السياحية (شركات الطيران والفنادق  مكاتب وكلاء السياحة‎ 
المستهلك النهائى) » ويعتبر موقم المنشاة الخدمية وسهولة وصول العملاء إليها من العوامل الهامة والحيوبة قى‎  ناريطلاو‎ 
تسويق الخدمات . لهذه الأسياب تحتاج المنشات الخدمية الى تغطية مكثقة للسوق من حدث منافذ التوزيم لتكون قربية من‎ 

المستهلكين فى كل مكان يوجدون فيه . 


Promotion الترويج‎ - f 


يشمل البرنامج الترويجى للخدمات العناصر التقليدية الأربعة النشاط الترويجى وهى : )١(‏ الإعلان (۲) جهود البيع 
الشخصى (؟) تنشيط المبيعات () الدعاية والنشر » ومن الممكن أيضمًا استخدام الوسائل المتنوعة للتسويق المباشر فى 
حالة الخدمات كالاتصال البريدى والهاتفى المباشر بالعملاء مثلا ٠‏ غير أن إعداد النسخ الإعلانية للخدمات ٠‏ من حيث تصميم 
الإعلان واختيار الرسالة الإعلانية يتطلب أساليب ابتكارية وغير تقليدية تستهدف إبران الميزة التناقسية التى تتمتع بها 
المنشأة الخدمية على منافسيها » وتكون قادرة على تجسيد المنفعة التى يحصل عليها المستهلك من وراء شراء خدمة غير 
ملموسة واقتاعه بالشراء . 


ه - الئاس People‏ 

| = المحموعة الاو من الناس فم موظفو الشركة الذين دقومؤن باداء الخدمات وتقددمها مباشرة للحملاء ٠‏ ويفوح مؤلاء 
الموظفون بدور مزودج وحيؤى » فهم يمثلون رجال العمليات الذين يؤبون الخدمة المطلوية » وهم فى نفس الوقت رجال 
التسويق الذين سبيعون الخدمة للعميل » ويذلك يصبم مقدمو الخدمة جزءا من الخدمة نقسها وتصبح طريقة الأداء 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية far‏ 


قضايا وموضوعات معاضرة فى سلوك المستهلك الفصل الرابع عغشر 


والتقديم -من وجهة نظر العميل - أساسا للحكم على جودة الخدمة المقدمة . ومن النتائج المترتية على هذا الوضع 
بصورة مباشرة انه يصبح من الضرورى على مديرى التسويق بالمنشاة الخدمية أن يشتركوا فى اختيار موظفى الخدمة 
(وخاصة أولتك الذين يحتكون مباشرة بالعملاء) وفى الإشراف على تدريبهم وأن يساهموا أيضا فى وضع نظام 
الحوافز الملاثم لهم وفى الرقابة عليهم . 

ب - المجموعة الثانية من الناس هم العملاء الأخرون الذين يوجدون حول المشترى آثناء اداء الخدمة والذين يؤثرون فى 
الصورة التى تتكون فى ذهن المشترى عن جودة الخدمة المقدمة . فمثلاً سلوك الأفراد المشتركين فى رحلة سياحية 
جماعية أو سلوك العملاء الذين يتناولون الطعام فى أحد المطاعم سرف يؤثر بلا شك في حكم الفرد على جودة الخدمات 
المقدمة من جانب مكتب السياحة فى الحالة الأولى ومن جانب المطعم فى الحالة الثانية . 


Physical Evidence الدليل المادى على الخدمه‎ - ١ 


كلما قلت درجة ملاحظة الخدمة أو درجة الإدراك المادى لها ازدادت أهمية تقديم دليل مادى يعبر عن جودتها للعملاء وعن 
قدرة المنشأة على أدائها لهم بكفاءة ؛ وسشمل ذلك الدليل المادى البيئة المادية (كالآثاث والمفروشات والديكور والألوان 
الممستخدمة يفتاية فى العاشيث والضوضاء السائدة فى المكان وما إلى ذلك) والسلع المستخدمة فى تسهيل أداء الخدمة 
(كالسيارات التى تستخدمها شركة لتاجير السيارات) والأشياء الملموسة الأخرى (مثل شعار الشركة ونشراتها الدمائية أو 
التغليف الذى تستخدمه شركة لتنظيف وكى الملابس) . 


۷ - العملية الخدمية كوعع2<0 


تشتل العملية الخدمية جميع السياسات والإجراعات والأنشطة التى تمر يتسلسل معين من أجل أداء وتقديم الخدمة 
للعميل » وتمثل هذه الخطوات التى يجب أن يمر بها العميل لكى يحصل على الخدمة عاملا آخر يستخدمه فى الحكم على 
جودة الخدمة . وفى هذا المجال نجد أن هناك بعض الخدمات التى تتصف بالتفقيد الشديد والتى تتطلب من المستهلك أن 
يبع سلسلة طوملة من الاجرادات الروتينية لكى يكتمل آداء الخدمة له . قى حن أن هناك البعض الآخر من الخدمات الذى 
يتسم بالبساطة ولا يحتاج إلا إلى عدد صغير من الإجراءات الحصول على الخدمة . ومن ناحية أخرى قد تكون بعض 
الخدمات مصممة بحىث يتم إنتاجها بطريقة نمطية لكل الناس على حد سواء 5610106 5003002701260 » بيثما يتم اعداد 
بعض الخدمات الأخرى لتناسي الاحتياجات الخاصة يفئّة معينة من العملاء ©5012 0ع5100012ئلان) , والمثال على ذلك 
الخدمات التى تقدمها شركتان للخطوط الجوية » هما : الشركة الأمريكيه 500111165١‏ والشركة الستغافورية 5111530016 
5 وكلتاهما ناجحتان فى تحقيق أهداقهما ولكن بطرق مختلفة ٠‏ فمن ناحية تقدم الشركة الأمريكية لعملائها خدمة 
أساسية للانتقال فى رحلاتها القصيرة نسبيًا والمتكررة داخل الولايات المتحدة مقابل سعر منخفض ' حيث لا تقدم طعامًا 
للمسافرين على الطائرة ولا تحجر لهم المقاعد ولا تسمع بأى استثتاء لأحد . ومن ناحية أخرى تركز الشركة السنفافورية 
على قطاع رجال الأعمال وتجتهد فى الوقاء بمتطلباتهم واحنياجاتهم الفردية وتمنح موظفيها سلطة كبيرة فى ترتيب الخدمات 
غير التقليدية لهم اذا احتاجوا إليها ° . 


كيف شقق المنشأة للعميل الخدمة الممتازة ؟ 


الخدمات المرتيطة بالسلع التى تنتجها - إلى الإجابة عن ثلائة أسئلة هامة هي ) : 


04 سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السهودية 


المصل الرابع عىنىر قضايا وموضوعات معاصرة فى سلوك المت هلك 


١‏ - ما هو مسعتدوى الحودة الذى برغره المستهلكون فى الحدزمه أو الحدمات الحى تؤديها منضاأره ؟ 
۲ - ما هى الأسباب الكامنة وراء انخفاض حودة الخدمة التى تقدمها المنشأة لعملائها ؟ 

ودا دلى تنا قش الاحايات عن شاد الأسئله البلانة بش ء من النقصدا 1 
محددات جود الحخندمه Dimensions of Service Quality‏ 

حديشًا وخلال العقد الأول من القرن الخامس عشر الهجرى (الثمانينيات من القرن العشرين الميلادى) قام فريق من 
الباحثين هم (زيثامل وباراسورامان وبيرى 0 Parasuraman, and Berry‏ .01 ت١![6اع7)‏ سلسلة من البحوث استمرت 
لأكثر من سيم سنرات متواصله تستيدف معرفة الجوانب أو الأيعاد الأساسيدة للجودة الخاصة بالخدمات من وحهه نظر 
المستهلكين . وقد توصل الفريق فى النهاية إلى أن الخدمة الجيدة طبقا لرأى المستهلكين تتكون من خمسة عناصر أو جوانب 
أو آبعاد ھی كالأتى : 
٦‏ تادر الجوائب الملموبسة من الخنمة Tangibles‏ - وتشمل المظهر الممساز للآثاث والعدد والادوات والأفراد الذين توؤدؤن 

الخدمة ووساتل الاتصال الجيد التى بستخدموتها . 
الإعتماد علبيا . 

۲ - الاستجابة للعملاء 671655 1165600115119 - وهى استعداد المنشأة لمساعدة العملا وتليية خدماتهم بسرعة . 
- تلكيد الحقة فى المنشساة 2551 - ويعنى ذلك معرفة الموظفين بالطييعة القنية لعملهم والنزامهم باللطف والكياسة 
ه - التعاطف مع العملاء 1,7322011 - ويشمل ذلك العناية والاهتمام الشخصى اللذين توليهما المنشأة لعملاتها . 

ويؤكد مؤلاء الباحثون أن حكم المستهلك على جودة الخدمة يتحدد نتيجة للمقارنة التى يعقدها بين المستوى الذى يتوقعه 
للخدمة (أى توقعاته حول الخدمة) وادراكه أو تصوره للمستوى الذى يتلغاه لتلك الخدمة (آى حكمه على الآداء الفعلى للخدمة) , 
فإذا كان الأداء الفعلى للخدمة فى نظره أقل من المستوى المتوقع يشعر المستهلك بانخفاض جودة الخدمة والعكس صحيع . 
وقد تمتع المقياس الناتج عن هذه البحوث بشعبية كبيرة بين الباحثين حيث تم استخداهه فى قياس درجة إدراك المستهلكين 
لحودة انوا ع متعددة من الخدمات (*) . 


اساب اتخفاض الحودة وسيل علاحها 


هناك خمسة أسباب كاهنة وراء انخفاض مستوى الجودة فى أداء الخدمات غير الملموسة أو خمس ثفرات بين الإدارة 
والمستهلكين ترجم الأربع الأولى منها إلى عوامل داخلية تعود للمنشأة الخدمية ذاتها . بينما ترجع الثفرة الخامسة إلى 
القصور الذى يتصوره المستهلك فى جودة الخدمة . وفيما يلى عرض لهذد التغرات وطرق علاجها : 


١‏ - الثفرة الأولى : بين التوقعات الفعلية للعملاء وتصورات الإدارة لتلك التوقعات 

إذا تلاقت تصورات الإدارة عن توقعات العملاء مع توقعاتهم الفعلية فلن توجد أية مشاكل ولكن أحيانًا ما تختلف 
تصورات الإدارة عن تلك التوقعات , قمثلاً اذا كان العميل يتوقع من موظفى البنك أن يتعاملوا مع حساباته فى سسرية تامة , 
ولا يناقشوه فى تفاصيلها أمام العملاء الآخرين ولم بلتزم الموظقون بذلك . قإن العميل سيحكم على جودة الخدمة بهذا البنك 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية ۵û‏ 


قضايا وموضوعات معاصرة فى سلوك الملستهئك الفصل الرابع عشر 


بانها سيه او منخفضصسة ؛ ويمكن علا هذه التغرة من خلال سعى الإدارة لعرقة توقعات العملا بخصوص المعايير الخاصة 
بجودة خدماتها بدقة عن طريق إجراء بحوث المستهاك المناسية . 


يعتبر الإدراك الصحيح لتوقعات العملاء من جانب الإدارة ضروريا ولكنه ليس كافيًا لتحقيق الجودة العالية للخدمة فلابد 
من وجود معايير محددة لأداء الخدمة تفكس توقعات العملاء وتترجمها إلى اجراءات عملية محددة : وهذه هى الثفرء الثانية 
أو السبب الثانى لانخفاض جودة الخدمات حيث تجد الإدارة صعوية كبيرة أحيانا فى تحويل توقعات العملاء إلى مواصفات 
خاصة للجودة أو معايير سليمة للآداء . وربما يكون السبب الرئيسى وراء هذا العجن هو عدم التزام الإدارة العليا للمنشأة 
بتحقيق مستوى عال من الجودة فى أداء الخدمات المنوطة بها . ففى حالة البنك المذكور أعلاد يجب أن تحدد الإدارة لوظفيها 
معابير معينة تضمن بها المحافظة على سرية الحسابات والأرصدة الخاصة بعملائها كأن تصدر التعليمات لموظفيها - مثلاً - 
بعدم مناقشة أرصدة العميل يصوت عال أمام باقى العملاء . 
٣‏ - الثفرة الثالثة : بين مواصفات الجودة والأداء الفعلى للخدمة 


قد يقصر بعض موظفى المنشات الخدمية فى التمسك يمواصفات الأداء التى وضعتها الإدارة المليا لهم لأسياب كثيرة 
فق ااا اوا ا لتقي ديات الإداوة إن صلم كدر كيو عل لديل : 
وتشمل الأسباب الرئيسية الأخرى تعيين موظفين غير آكفاء أو غير مؤهلين للتعامل مع الجمهور . وعدم وجود الأنظمة 
الداخلية التى تدعم الموظفين الذين يتعاملون مباشرة مع الجمهور ٠‏ وعدم كفاية الطاقة الإنتاجية المنشأة -من حيث الموظفين 
والأجهزة والتقنية- لمقابلة الطلب على الخدمة وتقديمها للعملاء فى وقت معقول . ويمكن علاج هذه الثغرة عن طريق الاهتمام 
باختيار وتعيين وتدريب الموظفين المؤهلين المناسبين للتعامل مع الجمهور وإنشاء الأنظمة الداخلية الكفيلة بدعمهم ومساندتهم 
فى أداء أعمالهم والتنسيق بين كافة الإدارات داخل المنشأة والرقابة الدائمة عليها والتأكد من تواقر الموارد والتقنية اللازمين 
لأداء الخدمات المطلوية بصورة فعالة , 


؛ - الثغرة الرابعة : بين الأداء الفعلى للخدمة والاتصالات الخارجية مع العملاء 


الخدمة المقدمة من جانبها : وتمثل الوعود التى تطلقها إعلانات المنشاة ومندويو مييماتها ووسائل اتصالاتها الأخرى المفيار 
الى سدوريه ا و ال علن حوره اا ا جورة كلل نين الكو الفط و ااه الوغودة كن ذلك ار 
بلس E E e a E‏ الكدرة نز نو لا على الثقر "لكام والح تسسات 
الترويجية المح د ان والتاك كن قدتها علي ككل المعلوماف الل ك الى السلا المسكيوفعن يفال كهرة الك الكاسي 
لكف الاق ال الاي 


كما ذكرنا سايقًا ٠‏ ترجم الثغرات الأربع السابقة اخلل ما داخل المنشأة الخدمية أما الثغرة الخامسة فتعود للعميل نقسه 
بسيب إدراكه لقصور المنشاة فى نادية الخدمة المرغوبة ٠‏ ويعبارة أخرى بشعر العمدل أن الخدمة المؤداة له أقل من الخدمة 
المتوفحة ..وكم ةو كسيف الفوقة الترفعة من هاتى الدمعل عرفل ماو فيا را اعا واعاريه ومتعارف قن الف 


4۵1 سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السهودية 








القصل الرايع عشر قضايا وموضوعات معاصرة فى سلوك المستهلك 


وحاجاته الشخصية وخبرته السابقة وطبيعة الاتصالات الخارجية التى تقوم يها المنشأة الخدمية والرسائل الترويجية التى 
تعرضها للجمهور ١‏ ولا شك أن علاج الثفرات الأريع السابقة يؤدى بالضرورة إلى علاج هذه الثفرة ويصورة تلقائية . 


قيمة المنتج من وجهه نظر العميل Customer Value‏ 

يتوافر فى الأسواق فى الوقت الحاضر العديد من المنتجات المتنافسة والعشرات من البدائل المتشابهة التى تتسم بنفس 
الصفات والخصائص والتى تقول وسائل ترويجها أن كلا منها أفضل من الآخرين , أمام هذا الكم الهائل من المنتجات بقف 
المستهلك حائرًا يسال نفسه : حقا ! أى هذه البدائل أفضل من غيرها ؟ وأى تلك البدائل يجب ان أختار ؟ وتصيع المهمة 
الرئيسية للمستهلك فى النهاية هى اختيار البديل الذى يحقق له شخصيًا أعلى قيمة ممكنة !!! 

يعرف (كتلر -:120116) القيمة من وجهة نظر العميل بأنها .. «الفرق بين القيمة الكلية التى يحصل عليها العميل من 

وراء شراء إحدى السلع أو الخدمات والتكلفة الكلية التى يتحملها من أجل الشراء» ('! . وتتكون القيمة الكلية التى يحصل 
عليها المستهلك من إجمالى المنافم أو الفوائد التى يتوقع تلقيها من السلعة أو الخدمة أثناء شرائها أو عند استخدامها 
وتشمل : 
أ - المنافع والفوائد المرتبطة بالمنتج ذاته (كالجودة والأداء والتصميم والعمر المتوقع للمنتج .. إلخ) . 
ب - الفوائد المرتيطة بالخدمات الملحقة به (كالضمان والصيانة وتوافر قطع القيار والتوصيل المنازل .. إلخ) . 
ج - الفوائد الناتجة من التعامل مع الأفراد الذين يبيعون السلعة أو الخدمة (كالمعاملة الممتازة والخدمة الشخصية وتوفير كل 

المعلومات التى يطليها العميل .. إلخ) . 
د - الفوائد المرتبطة بالصورة الذهنية للشركة أو العلامة التجارية (كشهرة الشركة وثقة الجمهور فى منتجاتها). 

آما التكلفة الكلية التى يتحملها اللستهلك فتتكون من إجمالى التكاليف التى يتوقع أن بدفعها فى سبيل تقييم المنتج 
والحصول عليه واستخدامه بمختلف أنواعها وتشمل : 
أ - التكاليف المالية (كثمن المنتج وتكاليف اتتقال المستهلك اثناء البحث عنه وتكاليف نقل المنتج الى المتزل) . 
ب - تكلفة الوقت ١‏ لمستفرق قى الشراء (هل د نسحو المنتج قضاء وقت طويل فى البحث عنه وفى شرائه أم من الأجدى قضاء 

ذلك الوقت فى إنجاز مهمة أخرى ؟) . 
ج - تكلفة الجهد المبذول قى الشراء (كالبحث عن المنتج قى عدة محلات والذهاب الى العديد من الأسواق) . 
د - التكاليف النفسية أو العناء النفسى المرتبط بعملية الشراء (كالانتظار لفترة طويلة داخل المحل والتعامل مع مندوب 

مبيعات ضيق الأفق) . 

طبقًا لهذا التعريف تستطيع منشات الأعمال أن تعظم من القيمة المتحققة للمستهلك باتباع إحدى طرق ثلاث ٠‏ فإما أن 
تزيد من القيمة الكلية لمنتجاتها فى نظر العملاء , أو أن تقلل من التكاليف الكلية التى يتحملها المستهلك فى سبيل الحصول 
على المنتج . واها أن تفعل الاثنين معا . 

أما (جيل - 63[6) فيعرف القيمة من وجهة نظر العميل بأنها .. «الجودة المدركة من جانب السوق بعد تعديلها طبقًا 
للسعر النسبى (''! [للسلعة أو الخدمة]» ‏ ويمكن قياس الجودة المدركة للمنتج عن طريق سؤال العملاء الحاليين والمحتملين 
عن الخصائص الهامة بالنسبة لهم فى المنتج ؛ ويعد ذلك يمكن لنا - من خلال التحليل الإحصائى الصحيح - أن نحدد بدقة 
أى هذه الخصائص يلعب الدور الأكبر قى اختيارات العملاء . كما يمكن لنا أيضا أن نبين مقدار التغير فى السعر الذى يؤثر 
على تلك الاختيارات . 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية هخ 


قضايا وموضوعات معاصرة فى سلوك الملستهلك الفصل الرايع عشر 


وبرى أريلى وكارمون 0 2 200 لإاع2ث أن أهداف المستهلك وحاجاته الشخصية والمنافم التى يسعى للحصول 
عليها تمثل كلها عوامل أو أسبابًا هامة تكمن وراء تحديد القيمة التى تتحقق له من شراء المنتج . 

كما يتضح من التعاريف السابقة فإن مفهوم القيمة من وجهة نظر العميل يرتبط ارتباطًا وثيقا بارتفاع جودة المنتج الذى 
اشتراه (طبقا للمفهوم الذى شرحناه فى الفقرة السابقة المتملقة بالجواثب السلوكية لتسويق الخدمات) وبوجود خصائص 
ومزايا ومنافع معينة يراها العميل فى ذلك المنتج . بعبارة أخرى هناك علافة قوية بين مفهوم القيمة من وجهة نظر العميل 
وعدد آخر من المفاهيم مثل «درجه الجودة» و «درجة رضاء العميل» و «درجة ملاعمة المنتج للاستعمال» و «الجانب الجمالى فى 
المنتج» وغير ذلك من الخصائص التى تهم المستهلك . لذلك فقد اقترح هولبروك 7 )10158001] حديثًا نظرية جديدة لتصنيف 
القيمة المتحققة للحميل طبقا لثلاثة أبعاد هى : 


Intrinsic أم داخلية‎ Ex(rinsic كون القيمة خارجية‎ - ١ 

فعندما تكون القيمة المتحققة للعميل من شراء منتج ما خارجية يصبع الاستهلاك فى هذه الحالة وسيلة لتحقيق غاية 
آخرى كالمنفعة الوظيفية للمنتج مثلاً . أما إذا كانت القيمة داخلية فإن التجربة الاستهلاكية ذاتها تصبح الفاية واليدف من 
الشراء . 


۲ - كون القيمة موجهة زاتيا 0:360)60-!561 أو موجهة للآخرين Other-orie ted‏ 


حيث تكون القيمة المتحققة للعمبل موجبة ذاتيًا إذا كان العميل يهتم بالمنتج أو بالتجربة الاستهلاكية من أجل نفسه , 
ولأنها تؤثر فيه كثيرا ويطريقة معينة , ولأنه اختارها بسيب رد فعله تجاهها , من جهة آخرى تكون القيمة موجهة للآخرين 
إذا كان العميل يهتم ويقدر المنتج من أجل الآخرين (كالأسرة والأصدقاء والجيران وزملاء العمل) أو من أجل مبادئ معينة 
(كالوطن وكوكب الأرض والعالم والدين) وفى هذه الحالة يكون للمنتج قيمة لدى الفرد من أجلهم أو يسبب ردود فعلهم للمنتج 


أو بسسيب تاثيره عليهم . 


Reacا1ve کون القيمة يسفى لها الفرد ٤۷ا۸ أو يستجيب لها‎ - ٣ 

فالفرد يسعى لتحقيق قيمة لنفسه من وراء شىء ما - ملموسا كان أم غير ملموس - عندما بحاول أن بؤثر فى ذلك 
للفرد دون جهد يذكر من جانبه بحيث يستجيب هو لها يصورة إيجابية فيها تقدير كبير لتلك الأشياء . 

إذا أخذنا هذه الأبعاد الثلاثة معا ينتج لذا تصنيف مكون من ثمانية أنواع من القيمة )''١‏ كما هو موضع بالجدول رقم 
)-1٤(‏ . 
خليل الفيمة من وجهة نظر للعميل 

لكى تحفق منشات الأعمال القيمة التى يبحث عنها العميل يحب ألا يقتصر تحليلها على الجواتب المالية والتصنيعية 
للمنتج فقط . وإنما يجب أن يتم ذلك من خلال نظام استراتيجى أكثر شمولاً يضمن توافر كل المعلومات التنافسية الحساسة 
بصورة كبيرة وآن يكون أسلوب تحليل القيمة المتحققة للعميل أحد عناصر هذا النظام . ويتضمن تحليل القيمة المتحققة 
للعم! سبع أدوات تحليلية لابد من استخدامها معا هى (!') : 


5048 سكوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السهودية 


الفصل الرابع عغشر قضايا وموضوعات معاصرة فى سلوك المستهلك 


جدول رقم )١-١5(‏ 
أنوا ع القيمة المتحققة للعميل 


الكفاعة 


(المخرجات/المدخلات . الملاعمة) 





المركز الاجتماعى 


(النجاح . الاتطباع الذى يكرنه الآخرون) (العدل . الفضيلة ؛ الخلق الحسين) 


التكرين ر ارا الروحانية 


(السمعة . المادية . الممتلكات) (الإيمان ١‏ التصوف ١‏ التدين) 
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١‏ - السمات الرئيسية للجودة المدركة من جانب السوق 
تعتير هذه الأداة آهم أدوات تحليل القيمة وتتضمن ثلاث خطوات : 

أ - الحصول على تصورات العملاء فى الأسواق المستهدفة -عملاء الشركة وعملاء المنافسين على حد سواء- عن العوامل 
غير السهرية الهامة التى ياخذونها فى الاعتبار عند اتخاذ القرارات الشرائية . ويتم ذلك من خلال الطرق البحثية 
الللؤقية اع 

ب - تحديد الأوزان التى يعطيها العملاء لخصائص الجودة اللختلفة ويتم ذلك عادة عن طريق أن يطلب الباحث من العميل 
توزيع ماثة درجة على الخصائص الهامة للمستهلك . 

OE ص ميقن انا‎ E لزنا‎ O الشركة‎ ١ ساؤة‎ O NE هن زان الساده ذو !اضرو خم‎ E 
بالمقارنة بعستويات اداء المنافسين فيما يتعلق يخصائص الجودة المختلفة فى صورة درحات معينة . بعد ذلك يتم قسمة‎ 
الدرجة الخاصة بكل خاصية لمنتج الشركة على الدرجة الممائلة لنفس الخاصية لكل منتج من المنتجات المنافسة . حيث‎ 
يعطينا ناتج الفسمة مستوى أداء الشركة لكل خاصية بالمقارنة يآداء المناقسين . بعد ذلك نقوم بضرب هذه النسبة فى‎ 
ارنآ لضن اوتحم كل الام مما للخل فن الثيابة علن الاوجة الك للجودة الدركة من جاتن‎ 
مثالا على ذلك بافتراض أن منتج الشركة هو سيارة (هوندا أكيورا)‎ )5-١4( السوق لمنتجنا . ويعطى الجدول رقم‎ 
. والمنتج المناقس هو سياره ألمانية متافسة‎ 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية ۵۹+ 


قضايا وموضوعات معاصرة فى سلوك المستهلك الفصل الرابع عشر 


جدول رقم (4١-؟)‏ 
مثال القيمة المدركة من جانب السوق لنتج الشركة بالمقارنة مع أحد المنتجات المنافسة 





7 مستوى الأداء 
منتج الشركة المنتج المنافس 


خصائص الجودة الوزن / الأهمية النسبيه | الوزن × النسبة 
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نکر ا اجنام ی IT‏ 


١١1 To 


الراحة فى القيادة 








ا 
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المصدر : مثال افتراضى 


١‏ - السمات الرئيسية للسعر النسبى للمنتج 

تشبع نفس الخطوات التى شرحناها فى الفقرة السابقة من أجل تحديد السمات الرئيسية السعر النسبى للمنتج مع تغيير 
صيغة السؤال اموجه للعملاء ؛ فبدلاً من سؤالهم عن العوامل التى تحدد 0 
والمنتجات المنافسة بالنسية لكل عامل على حدة . ويوضح الجدول رقم ١4(‏ -؟) كيف تحسب السمات الرئيسية اللسعر الفسبى 


ومن الطبيعى أن تتقاضى الشركة القائدة فى مجال الجودة سعر! لمنتجها أعلى من أسعار المنافسين » ولكن إذا كان فرق 
السعر المدرك أعلى من فرق السعر الفعلى فيجب على الشركة القائدة آن تتخذ الإجراءات الكفيلة بإخبار العملاء بأن فرق 
السعر هذا ليس كبيرا كما يظنون . والأهم من هذا كله أن تتاكد الشركة المنتجة من أن الجودة المدركة للمنتج عالية إلى 
الدرجة التى تحقق قيمة عالية للعميل وأعلى من مقدار الارتفاغ فى السعر . 


" - خريطة القيمة الخاصة بالعملاء 

تقوم هذه الاداة التحليلية بإعطاء صورة كاملة وواضحة عن الأسلوب الذى يستخدمة العملاء ء فى اتخاذ القرا ر الشرائى 
عندما يواجهون عددا من البائعين . وهى مفيدة فى التعرف على العلامات التجارية التى يحشل أن تكتسب نصا أكبر من 
السوق ولماذا , بالإضافة إلى ذلك تستطيع الشركة أن تستخدم هذه الخريطة فى التعرف على الموقع التنافسى لقيمة منتجها 
بالنسبة للعميل بالمقارنة بالقيمة التى تحققها له العلامات الأخرى المنافسة , كما أن هذه الخريطة تفيد كثيرًا قى مقارنة 
الوحدات الإستراتيجية للأعمال 11115] 8105191655 512168(6 ببعضها إذا وضعت جميع الوحدات التابعة لنفس الشركة 
على الخريطة بدلاً من العلامات التجارية المتنافسة . ويعطى الشكل رقم )١-١4(‏ مثالا لهذه الخرائط . 


4 سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 


الفصل الرابع عشر قضابا وموضوعات معاصرة فى سلوك المستهلك 


جنول رقم (164-ك/ 
مثال للسمات الأساسية للسعر الئسبى لالمنتج 













العوامل المؤترة فى السعر 
)۱( 








قيمة السيارة عند ميادلتها بسبارة أخرى 
القيم السوقية للسيارة عند البيع 


تكاليف التقفسية 








درجة الرضاء السعرى 
التسبة السعرية (من بيانات الرضاء) 
سر البيع إبالاف الريالات السعودية) : 
(1]) 


السعر المدرك 
السعر الفعلى 


: المصل,‎ 
ل‎ 
Bradley T., Gale: Managing Customer Value (New York: The Free Press, 1994), Exhibit 9-4, p. 7 





5 - تحليل الريع والخسارة 

ينصب العمل قى هذه الأراة التحليلية على فحص الربع والخسارة الذين لحقا بالشركة فى مراجهتها للمنافسة فى الآونة 
الأخيرة . ويجب أن يكون هذا النوع من التحليل شاملا يضم الجوانب المتعددة للنشاط التسريقى بما فى ذلك تحليل كفاءة 
رجال البيع ٠‏ وتحليل القطاعات المختلقة للسوق حيث يرتفع أو يتخفض نصيب الشركة ولاذًا . ويبدو تحليل المكسب والخسارة 
مهما فى حالات أخرى كثيرة خاصة عند تأسيس إحدى الشركات ونزولها الى السوق لأول مرة وكذلك عندما يدخل مئافس 
جديد إلى السوق . 


خريطة القوة والضعف عبارة عن رسم بداني لمناطق القوة والضمق الشركة بالمقارته بمنافس واحد قوى , وتظير اهميه 
هذا النوع من الخرائط فى ترضيح مجالات الآداء التى تحتاج من الشركة إلى التحسين والرعاية » فى توضيح كيفية التاثير 
فى الأوزان والأهميات التى يعطيها العميل لخصائص معينة فى المتتج . أو التركيز على قطاعات تعطى أفمية كبرى 
للخصائص التى تحفوق فيها الشركة . 


سلوك الستهلك بين النظرية والتطيق مع التركيز على السوق السعودية اک 


قضايا وموضوعات معاصرة فى سلوك المستهلك الفصل الرابع عشر 


شك رقم (4١-؟)‏ 
خريطة القيمة المتحققة للعميل 
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Bradley T.. Gale: Managing Customer Value (New York: The Free Press, 1994), Exhibit 9-5. المصبر : .220 .ص‎ 


تتضمن هذه الأداة التحليلية تسجيل الاختراعات الهامة بحسب تسلسلها الزمنى بصورة تسمع للشركة بتقييم الأدوار 
التى تلعبها هى ومنافسوها فى تغيير إدراك أو تصور العملاء بالسوق المستهدفة لخصائص الجودة فى المنتج ؛ وكيف تغير 
هذه الأدوار الأوزان النسبية المرتيطة بتلك الخصائص . 


۷ - مصفوفة المسؤوليات 
تتضمن هذه الأداة التحليلية الواجبات الخاصة بتحقيق القيمة التى يرغبها العميل بالمقارنة مع منافس معين مع تحديد 
الجهة أو الإدارة المسؤولة عن تنفيذها فى الشركة , ويعطى الجدول رقم )6-١5(‏ مثالا على ذلك . 


توطيد العلاقات مع العملاء Relationship Marketing‏ 


احتل هذا النوع من البرامج أهمية بالفة بين الباحثين ومديرى التسويق على حد سواء فى العقد الأخير من الزمان مع 
التزايد المستمر فى الوعى الشراثى بين الأفراد والتنافس الشديد بين الشركات من أجل جذب المستهلكين إليها وإرضائهم (*'! , 
وتهتم هذه البرامج بيناء علاقة شخصية وطيدة بين المنشاة وعملانها تتعدى مجرد التعاون التقليدى بين البائع والمشترى إلى 
مستوى أعلى من الولاء للمنشأة من جانب العملاء وإلى تحقيق نوع من الشراكة فى المصير بينهما . ويتحقق ذلك من خلال 
قيام المنشاة بتهيئة المناخ التنظيمى الملائم لتحقيق التعاون الكامل بينها وبين الأطراف الأخرى المسؤولة بما فى ذلك تعميق 
أواصر الصلة بينها وبين مورديها وموزعيها وتدعيم العلاقات الداخلية بين إداراتها المختلفة ٠‏ وحث موظفيها على التعاون 
والتنسيق فيما بينهم من أجل تحقيق مصلحة العمل وتسهيله ٠‏ وفى كل هذا يكون المملاء بؤرة الافتمام الأكبر للمنشاة 
والمحور الذى ترتكز عليه فى جميع نشاطاتها الرظيفيه . 


41١1‏ سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 


الفصسل الرابع عشم قابا يموصضوعاث مفاصرة في سلوك المستهيلك 


جدول رقم )4-١4(‏ 
مصفرفة ة اللسؤوليات الفاهية بالسيارات اللاخرة 
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Bradley T,, Gale: Managing Cuitonar Yalue (New Yoûrk: The Free Pris. 1994), Exhıbıı 9-10, ىر . .222 .م‎ 


وهكذا بتضمم أن المتشاة التاجهة التى تريد الاحتقاظ يمبلاتها وزباده اشباعيم ورغائهم عنها لآ بتيفى أن قركز على 
السلاء فقط فى برامجها التسويقية . وانما يجب أن تيتم بتعزيز علاقاتها بأطراف كثيرة أشرى حتى سيم في تعقيق هدفيا 
النيائي فى ارضاء العيلاه وناكيد رلانهم لها وقي هذا الصدد يرى كثير من الحيراه والباحثن من أمثال (جورج - م0/8ع6)] 
و [جروتروس - {Grongoos‏ د (بيدى - بوجعم] "أن الشركة الت ترغب فى اكتساب رضساء عملائيا عنها وتعرين لانم 
لها يجب أن نمارس تسويقا فاليا er Marke‏ ارلا قل أن سارس التسويق الشارجي : يمفتي أنه ينيفي على 
المنشاة تعبين رتدريب وتحقيز الموفلفين الأكفاء القادرين على/ والراغبين فى خدمة العملاه قبل أن تعد هؤلاء العملا: بالقيمة 
المستارة , 


ويرى (بيرى - عط "أن مناك ثلاث مستوبات من البرامم التسودقبة الثي يمكن المنشاأة عنفيذها بصورة تدريجية 
بحسب طبيعة انسلة الثى تريد إنشاسا مم العبلاء كنا يلى 
١‏ = البرامج التسويقية ذات اللمستوى الأول - وتعتعذ هذه البراهم بسفة رئيسية على الهرافز السعرية كالتخفيضات فى 
السعر والقطم الجانبة وغيرها فى استجلاب ولاء العبلاء ؛ غير أن هذه البرامج للأسف لا تحقق للعتشأة مبرّة تتافسية 
لعالة لذى عملاتبا ؛ لأن الشركات النافسة تستطيع تقليدها بسرعة » كما أن السلاء اليثسين بالحوافز السهرية كثيرا 
ما تجذبيم وسائل الترويج السعرى التى تستهدبها الشركات الأخرى فيتسرفون إلبها ؛ ولذلك فالشركات الثى تحرص 
على بناء علاقات قوية عم عملانها يجب آلا تكتفي باستخدام الجراقز السعرية وتتوقف عند هذا السترى 
* - البرامج التسويقية ذات المستوي الثاني - رتعتمد هذه البرامح أساسا على تدعيم الصسلات الاجتماعية بين المبلاء 
والئكاة بافرعم من أن السياسات السهرية قد ثلعب - أبضنا فى هذا المستري - نورا راثدا فى المزيج التسويقى . 
ريشمل هذا النوع من البرامج الاتصمال الستمر بالفملاء باستخدام قنوات اتصال متعددة ومشاطية الفملاء طريقة 
شخصية عند الحديث معيم . رتقديم الخدمة الغميل من جائب الموظف نفسه في كل مرة . وإرسال بطاقات المعابدة 
للمملاء عند قدوم الأعياد والاستجابة السريعة لاستفسساراتهم وشكاراهم وربما تعفد الشركة سلسلة من الضوات 
لعملاثها أو تنشئ لهم تاديا اجتماهيا خاصا مثل , الثادى الذى أتشنته مجموعة عبد اللطيف جميل للاك السيارة 


سفوك المسنقيلك بين النظرية والتظبيق مق التركيز علي السوق السعقودية {1F‏ 





قضايا وموضوعات معاصرة فى سلوك الملستهلك الفصل الرابع عسر 


لكزس . وتحقق هذه البرامع عدة مزايا » فهى أولاً تزيد من ولاء العميل للمنشأة خاصة إا كانت البرامج قوية ومؤترة , 
وتاندًا تشجع العميل على التسامح فى حالة قصور المنشأة فى أداء إحدى الخدمات له فى وقت ما . 

۲ - البرامج التسويقية ذات المستوى الثالك - وتعتمد هذه البرامج على خلق روابط تنظيمية بين المنشأة وعملائها بهدف 
امدادهم بحلول أساسية لمشاكلهم الهامة ومنحهم مزايا ترقع من القيمة المضافة للمنتج بالنسبة لهم وبحيث يكون من 
الصعب عليهم الحصول عليها من أى شركة أخرى ١‏ وتزداد فاعلية هذه البرامج كلما استخدمت الشركة البرامج المالية 
والاجتماعية السابق ذكرها معها . ومن أهم السمات التى تميز برامج المستوى الثالث أن الحل الذى تصممه الشركة 
للمشكلة التى يواجهها العميل يكون جزءًا لا ينفصل من المنتج أو الخدمة نفسها , وبذلك يتم ربط العميل بالشركة 
نفسها وليس بالموظف الذى يمثل الشركة لدى العميل والذى قد يترك العمل بالشركة يوما ما . ومن الأمثلة على تلك 
البرامج قيام (شركة قدرال إكسبرس) المتخصصه فى عمليات الشحن بتوصيل جهاز الحاسب الآلى لديها باجهزة 
الحواسيب الخاصة بعملائها الكبار ؛ والسماح لهم باستخدام نظام متكامل من الشحن وتسجيل الفواتير بطريقة ألية 
مما موقر من وقت وتكاليف الشحن ويدعم من ولاء العملاء للشركة . 


حقوق ملكيهة العلامة التجارية Brand Equity‏ 


ظهر هذا المفهوم فى السنوات الأخيرة أيضًا وتهتم به الشركات ذات المنتجات والعلامات التجارية التى تحظى بتقدير 
وحب المستهلكين وتتميز بصورة ذهنية ممتازة لدييم مما يجعلهم يصرون على شرائها مرة تلو الأخرى دون غيرها من 
تمكنها من تجنب المنافسة السعرية والاتجاه إلى المنافسة غير السعرية عن طريق رفع جودة منتجاتها وتمييزها بصفات 
ومزايا وخصائص فريدة لا نتوفر لغيرها من المنتجات والعلامات التجارية المماتلة » ويترتب على ذلك بالضرورة قدرة الشركة 
على تقاضى السعر الأعلى من الأسعار السائدة فى السوق لنفس نوع المنتج وبالتالى تحقيق هامش ربح أعلى . 

وعندما يقبل المستيلكون على منتج ما أو على علامة تجارية ما وتزداد تقمهم بها وولاؤهم لها ويصرون على شرائها دون 
غيرها - يتحقق للعلامة نوع من القيمة المضافة التى تتعدى القيمة الوظيفية للمنتج » ويطلق على هذه القيمة المضافة 
اصطلاح حقوق ملكية العلامة . وكلما ارتفعت هذه القيمة ازدادت قيمة العلامة فى نظر المستهلكين والمنتجين على حد سواء . 
وللحفاظ على هذه القيمة المضافة وتنميتها يتحتم على الشركة المنتجة أن تحيط العلامة التجارية بعنايتها الدائمة وأن تنفق 
عليها ما يتناسي مع مكانتها فى السوق من مال وجهد ووقت فى جميع المجالات ذات العلاقه كالبحوث والتنميه ويحوث 
السوق وخدمة العملاء وخدمات ما يعد البيع .. الغ » حتى تحافظ العلامة على جودتها العالية وسمعتها المتميزة : وغاليا ما 
تسعى الشركة صاحبة هذا النوع من العلامات إلى بناء منتج قوى وإنشاء علاقة قوية بين اسم العلامة ويين ميزة ما أو 
مجموعة من المزايا ٠‏ كما تستخدم تصميمًا خاصا للسلعة أو رمزا معينا أو شخصية خيالية أو متحدنًا إعلانيا ذا تأثير 
اجتماعى قوى فى إعلاناتها التجارية . 

وتحقق العلامة التى اكتسبت حقوقا للملكية مزايا متعددة لشركتها المنتجة (*') ففى حالة إنتاج منتج جديد فى نفس الفئة 
ويحمل نفس الاسم التجارى » فإن تعرف المستهلكين على هذا المنتج الجديد وقبولهم لهم وتبنيه يكون سهلا وسريعا » كما أن 
بعض الشركات زات العلامات التجارية المشهورة تقوم بالترخيص لبعض الشركات الأخرى غير المناقسة باستخدام اسم 
العلامة التجارية على منتجاتها مقايل دفم رسوم ترخيص سنوية للشركة المانحه للترخيص » كما قو الحال عندما تمنح 
شركة (كوكاكولا) ترخيصا لشركة (ليفاى استراوس - 5072055 الاعمآ) بطبع اسم كوكاكولا على منتجاتها من الملايس 
الرياضية , 





£14 سلوك المستهلك بين التظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 


الفصل الرابع عشر شضايا وموضوعات معاصرة فى سلوك الملستهلك 


التنسويق الاجتماعى Social Marketing‏ 
يعنى التسويق الاجتماعى التصميم والتنفيذ والرقابة على البرامج التى تسعى لزيادة قبول الجماعات المستهدقة لفكرة 
اجتماعية جديدة أو الالتزام بسلوك معين أو إيجاد حل لإحدى المشكلات الاجتماعية القائمة ا" ١‏ ويعبارة أخرى يهدف 
التسويق الاجتماعى الى تثقيف الجمهور المستهدف فيما يتعلق بقضية ما أو تغيير اتجاهاته النفسية نحوها أو تحويل سلوكه 
الضار بالمجتمع إلى سلوك غير ضار وأكثر نفعا ‏ . ومن أمثلة الموضوعات والأفكار التى تكون عادة محلا للتسويق 
الاجتماعى مكافحة تفاطى المخدرات بين الشباب ومحو الأمية فى المجتمم ونشر الوعى الصحى بين الناس وتطعيم الأطفال 
ضد الأمراض ونشر الوعى الغُذائى بين الأفراد وحماية البيئة ومكافحة التدخين وتنظيم الأسرة والتبرع للأغراض الخيرية 
وجا كثير من التنظيمات غير الهادفة للربع فى الوقت الحاضر إلى أنشطة التسويق الاجتماعى بهدف تسويق قضية معينة 
أو قكرة اجتماعية ما أو التأثير قى سلوك مجموعة من الأفراد بطريقة أو بأخرى ٠‏ ولا تقتصر هذه الأنشطة على هذا النوع من 
تحضمن بعض البرامج التى تعكس شهور الشركة بالمسؤولية تجاه المجتمع ككل ١‏ وأن تأحذ فى اعتبارها الآثار الاجتماعية 

الموجبة والسالبة للقرارات الإدارية التى تتخزها أو تستهدف خدمة أسواق معينة كطبقة محدودى الدخل ('") . 
ويالرغم من أن المشكلات الاجتماعية تختلف فى طبيعتها عن مشكلات السوق التى يواجهها مديرو التسويق فى منشات 
الأعمال : فإن معالجة تلك الموضوعات باستخدام الوسائل والأساليب التسويقية يمكن أن يتم بطريقة مماظة لما يتم فى 
منظمات الأعمال وأن يؤدى الى نتائج فعالة . وتمر عملية التخطيط فى حالة التسويق الاجتماعى بنفس الخطوات التى تمر 
بها عملية التخطيط التسويقى والتى تشمل : 
١‏ - تحديد الهدف من التغيير الاجتماعى . مثلا زيادة الوعى الصحى بين أبناء الريف بنسبة (700/) خلال سنة . 
١‏ - تحديد السوق المستهدفة (أهل الريف مثلاً) وتحليل الاتجاهات النفسية لأفرادها ومعتقداتهم والقيم التى يعتنقونها . 
والدوافع والسلوكيات الخاصة بهم والعوامل التى تعوق المامهم بالقواعد الصحية العامة . 
٣‏ - تطوير عدة طرق أو بدائل أو إستراتيجيات لتحقيق التغيير الاجتماعى المرغوب وإخضاعها للاختبار » ثم اختيار أصلحها 
وأحداها من أحل التنفيذ . 
٤‏ - إعداد خطة تسويقية لتحقيق التغيير المرغوب تحتوى على العناصر الأربعة للمزيج التسويقى : 
- عنصر المنتج : يمثل المعلومات والمفاهيم والقيم الصحية المرغوب تعليمها لأهل الريف . 
- عنصر السعر . يمثل قيمة التضمحية بالوقت أو بالمال أو يأى شىء آخر من جانب الأفراد . 
- عنصر التوزيع : يمثل القناة التى سيتم من خلالها الاتصال بالجمهور المستهدف وتنفيذ البرنامج المخطط. 
0 - تکوین ن تنظيم نسويقى متاسب لنتقنذ | : لخطة الموضوعه 3 
1 - تقييم الخطة ودهديلها إذا لزم الأمر من أجل جعلها أكثر فعالية فى تحقيق أهدافها . 
على أنتا يجب أن نأخذ فى الاعتيار أن التسويق الاجتماعى لا يستطيع أن يحقق أهدافه بسهولة وبسرعة كما هو الحال مع 
منظمات الأعمال وذلك ؛ لأنه عادة ما يستهدف (حداث نوع من التغيير الاجتماعى الذى يتطلب وقنًا طويلاً نسبيا لكى نلمس آثارة , 
هذا بالإضافة إلى أنه غالبا ما يعتمد على الجهود الذاتية لبعض الأفراد الذين يتطوعون للعمل دون أن بتقاضوا أى أجر ® . 
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فالإعلان العام يعتبر أحد عناصر التسويق الاجتماعى وليس مرادفا له : حيث يصمم مسؤوالر التسويق الاجتماعى مزيحا 
إلى القنوات المناسبة التى سيتم من خلالها توصيل المفهوم الجديد للجماعة المستهدفة ٠‏ كما تشمل البرنامج الترويجى الملائم . 
وكذلك التكئفة آو السهر الذى يجب أن يدفعه (أو يتحمله) الجمهور المستهدف من أجل التفيير المرغوب . 


ويواجه تطبيق مفهوم التسويق الاجتماعى فى الدول الناميه عوائق كثيرة أهمها عدم وجود نظرية للمزيج الإستراتيجى 
المناسي لعمليات التغيير الاجتماعى ('') ونقص الإمكانيات المادية لدى المنظمات غير الهادفة للربح وعدم توفر الكوادر 
البشرية المتخصصة . وعجز الإدارة عن فهم الدور الفعال الذى يمكن أن طهيه ادارة التسويق فى تحقيق أهداف المنظمة . 
فقد وجد التركستانى ‏ - على سبيل المثال - فى دراسة حديثة على الجمعيات الخيرية بالمملكة العربية السعودية أن هناك 
مشاريم اجتماعية وصحية ومهنية كثيرة تمارسها الجمعيات الخيرية فى المملكة . وبينما تحتاج تلك المشاريم الى جهود 
تسويقية مكدثقة ٠‏ فإن معظم تلك الجمعيات لا توجد بها إدارة للتسويق » ويرجع ذلك بصفة رئيسيه لعدم فهم الإدارة للدور 
الذى يمكن أن بلعيه النشاط التسويقى فى تحقيق أهداف تلك الجمعيات وفى حالة الجمعيات التى أشارت الى وجود إدارة 
للتسويق بها فمازالت تلك الإدارة غير واضحة المعالم . 


المسئولية الاجتماعية لمنشآت الأعمال وحماية المستهلك 
Social Responsibility of Business Firms & Consumer Protection‏ 
تتعرض منشات الأعمال - وخاصة الكبيرة منها - منذ فترة زمنية ليست بالقصيرة لكثير من النقد بل والهجوم أحيانًا 
من جانب المهتمين بشؤون المستهلك » وكذلك من جاتب المهتمين بالحفاظ على البيئة من التلوت يسيب بعض الممارسات 
الإتشاجية والتسوبغية التى تلجا إليها فى نطاق إدارتها لمشاريعها واتخاذها لبعض القرارات التى قد لا تراعى المصلحة 
العامة , ومن الأمثلة على ذلك القرارات المعروضة فى الجدول رقم )5-١4(‏ . ويرى كثير من المهتمين بشؤون المجتمع أن هذه 
المؤسسات الضخمة التى نمت وتضاعفت إيراداتها وجنت أرباحا كثيرة من بيع منتجاتها لأفراد المجتمع عليها دين لهذا 
اللجتمع يجب أن تسدده فى صورة إنتاج سلع أمنة الاستعمال لأفراده » وأن تتعامل معهم بامانة ويدون أى غش تجارى أو 
خداع إعلانى وأن تحافظ على البيئة من التلوث . 


ومن الملاحظ أن جماعات المستهلكين فى الوقت الحاضر تزاول تأثيرًا قريًا على المنتجين ؛ كى يعدلوا من منتجاتهم الحالية 
ويبتكروا منتجات أخرى جديدة تتفق مع تفير وتطور احتياجاتهم ورغباتهم دون الإضرار بهم أو بالبيئة ٠‏ غير أن بعض 
المنتجين قد لا ينصتون لصوت المستهلك . ولا يأبهون لنداعات الصالح العام جريا وراء زيادة الأرباح وتقليل التكاليف مما 
يجمل المجتمع يقرض مهابيره الخاصة على تنظيمات الأعمال وعلى ممارساتها التسويقية ؛ إما فى صورة لوائح حكومية 
وقواعد عامة ملزمة للشركات أو فى صورة قوانين وتشريعات تستهدف حماية البيئة وحماية المستهلكين من أية أضرار قد تقع 
عليهم وحماية المجتمع من الممارسات التسويقية غير الأمينة أو غير الأخلاقية التى تتبعها بعض الشركات . هذا التدخل 
الحكومى غاليًا ما يمليه الواجب الواقع على كاهلها فيما يتعلق بحماية المواطنين والحفاظ على حقوقهم خاصة الضعفاء منهم 
والذين لا يقدرون على حماية حقوقهم بأنفسهم مثل : الأطفال والمعوقين والطاعنين فى السن , ولا شك أن مثل هذه القوانين 
تؤثر إلى حد كبير فى السياسة العامة للدولة وتشكلها وتحدد اتجاهاتها . 


غير أن المنتجين قد ينتقدون قوانين حماية البيئة والمستهلك بحجة أن التكاليف الإضافية المترتبة على تلك القوانين - 
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الفصل الرابع عشر قضايا وموضوعغات معاصرة فى سلوك المستهلك 


جدول رقم (4١1-ه)‏ 
امثة علي القرارات التسويقية الثيرة للجدل 
ا س 
- التوقف عن إنتاج بعض السلع الأساسية اللازمة للطبقة الفقيرة والتى تسبب خسارة كبيرة للشركة . 
- الاستفادة من جود التطوير والتسويق لشركة أخرى قامت بتقديم أحد المنتجات الجديدة الناجحة فى السوق وتقليد 
ذلك المنتج والدخول فى منافسة مع الشركة الأصلية التى أنفقت ما يقرب من ٠٠١‏ مليون ريال على تطويره . 
- إنتاج لعب أطفال رخيصة ولكنيها تتسبب فى آذى الطفل الذى يلعب بها علمًا بأن إزالة مصدر الأذى سيكلف الشركة 
كثيرا ويجعلها تخسر . 
- طباعة شهادة الضمان بخط صغير جدا ويصيفة قانونية صعبة لا يفهمها المستهلك مما يضيع عليه حقوقه تجاه الشركة 
المنتجة . 


- تغليف المنتج فى عبوات ضارة بالبيئة أو فى عبوات مكلقة بدون سبب واضح . 


- عدم تضمين العبوة معلومات كافية عن المنتج أو طريقة استخدامه أو الاحتياطات الواجب اتخاذها عند فتع العبوة 
واستعمال المنتج . 

- الفش التجارى . 

- الاتفاق مع الموزعين على إعادة البيع بسعر ثابت مرتقع . 

- التمييز السعرى عند البيع بين مستهلك وآخر بدون وجه حق . 


- عدم توفير كميات كافية من السلعة للمشترين بعد تخفيض سعرها : 





- منح المشترين خصومات عشوائية على غير أساس واضح . 
الترويج | - عدم تحرى الصدق سواء فى الإعلان أو فى البيع الشخصى . 
- المبالقة فى وصف خصائص السلعة أو الخدمات المرتبطة بها سواء فى الإعلان أو فى البيع الشخصى . 
- رشوة رجال البيع العاملين لدى الموزعين والوسطاء يهدف الاهتمام الشديد بسلع الشركة المنتجة. 
- الاستخفاف بالمستهلكين سواء فى الإعلان أو فى البيع الشخصى . 
- الإعلان عن تخقيضات وهمية فى الأسعار . 
- الإعلان عن مسابفات وهمية . 
التوزيم | - احتكار التوزيع فى السوق والقضاء على المتافسين . 


- عدم السماح للوسطاء بشراء السلع الرائجة إلا إذا اشتروا معا سلعا بطيئة التصريف أو غير رائجة . 





: المصدر - الفكرة الأسباسيدية لهذا الحدول مستوحاة من المصدر التالى‎ 
Phitip Kotler: Marketing Management; Analysis, Planning, Implementation, and Control, 9 .لع‎ (Upper 
SaddJe River, NJ: Prentice-Hall International, Inc., 1997), Figure 24-11. p. 783. 
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كتكاليف التخلص من النفايات الكيماوية والنووية » وتكاليف تركيب الأحزمة والوسائه الهوائية داخل السيارات مثلا - لايد أن 
تنعكس على تكلفة إنتاج السلعة مما يؤدى فى النهاية الى أن يدفم المستهلك سعرا أعلى من ذى قبل من أجل الحصول عليها . 
ونظرا لأن المستهلك فى النياية يتحمل بالفعل هذه التكاليف الإضافية , فقد دفم هذا الموقف المجالس التشريعية والحكومات 
فى كثير من الدول إلى مقارنة كل من المزايا والتكاليف المترتبة على قوانين حماية المستهلك خاصة قبل إصدارها وعدم إصدار 
أى قانون إلا إذا كانت مزاياه تفوق تكاليفه , ولعل هذا هو السبب الرئيسى وراء ابتعاد معظم الحكومات فى الوقت الحاضر 
عن اصدار المزيد من القواتين المنظمة للملاقه بين الشركات التتجة والمستهلكين بحيث أصيع المستهلكون ؛ أو ممثلوهم 
بالتعاون مع التنظيمات التجارية والصناعية والمهنية هم الذين يقننون تلك العلاقة ويوجهونها لما فيه صالح الطرفين (*") . 

على أن هذه التطورات لا تنفى وجود حقوق للمستهلكين على المنتجين فقد تطور الوعى الاستهلاكى للأفراد تطورا كبيرًا 
فى السنوات الأخيرة ١‏ ومع اتساع السوق واشتداد المنافسه اكتسب المستهلكون عدة حقوق فى مواجهة الشركات المنتجة 
منها : 
- حقهم فى معرفة كل المعلومات المتعلقة بالسلعة أو الخدمة المباعة . 
- حقهم فى الاختيار الحر بين العلامات التجارية المتوفرة فى السوق . 
- حقهم فى أن يقولوا رأيهم فى المنتجات الحالية والمستقبلة وأن تنصت لهم الشركات المنتجة جِيدًا . 


- حقهم فى الضمان وفى خدمات ما بعد البيع . 
- حقهم فى الحماية من الاستفلال ومن الادعاءات الإعلانية غير الصحيحة . 

وهكذا اصبح المستهلكون يمتلون قوة كبيرة فى السوق أماحم المنتجين والوسطاء : مما حدا بكثير من الشركات المنتجة إلى 
إنشاء إدارات خاصة تعنى بشئون المستيهلكبن 106221151611 1]13115-]0011510116) من أجل وضع السياسات الملائمة 
للتعامل معهم ومعالجة شكاواهم » وقامت بعض الشركات بإنشاء خطوط هاتفية مجانية للعملاء (برقم يبدأ ب --۸) الرد على 
استفساراتهم وتلقى مشاكلهم وشكاواهم والفمل على حلها ٠‏ وقامت بعض الشركات الأخرى يزيادة فترة الضمان على 
الأجهزة المنزلية التى تبيعها بهدف إرضاء مستهلكيها . 

ومع التطورات الضخمة التى شهدها العالم خلال نصف القرن الماضى أصيع على مديرى التسويق فى الشركات القاندة 
أن بعرضيوا خططهم التسويفية على اد مس الإدارات الأخرى بالشركة و لقفحصها واقرارها قيل البدء فى تتقيدها وذلك 
بهدف التأكد من خلوها من أية مشكلات مرتقية مع المستهلكين » منها : الإدارة القانونية وإدارة العلاقات العامة وإدارة 
شئون المستهلكين ) . كما أصبحت لبحوث المستهلك أهمية كبرى قى توفير المعلومات اللازمة عن المستهلكين لرسم تلك 
الخطط . 

وفى المملكة العربية السعودية تتولى الجهات الحكومية - ممثلة فى مكتب الرقابة التجارية ومراقية الأسعار وادارة الجودة 
النوعية والرقابة بوزارة التجارة - بالإضافة الى الفرف التجارية الصناعية مسؤولية حماية المستهلك , ولا توجد جمعيات 
أهلية للمسافمة فى هذا الدور مما جعل بعض التغثيراء بنادون بإنشاء جمعيات خليجية لحماية المستهلكين وضمان حقوقهم 
..٠‏ ضد الممارسات الخاطئة التى تنتهجها بعض الشركات والمؤسسات الداخلية والخارجية ‏ , 

وتأكيدًا للدور المشترك لجميع الأطراف فى حماية المستهلك يرى عدد من الباحثين *') أن لكل من المستهلك والتاجر 
والدولة دورا فى هذا المجال . وأن عدم وضوح هذه الأدوار يؤدى إلى قصر جهود الحماية - خطأ - على الدولة دون غيرها 
فى حين أن تعاون الأطراف الثلائه فى الحماية عونل بالمنقعة والخير على الجميع ٠‏ لذا يحب الأحذ بميداً المصلحة المشتركة 
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الفصل الرابع عشر ۱ قضايا وموضوعاث معاصرة فى سلوك الملستهلك 


فى إعداد يرامج حماية المستهلك مع التزام كل طرف -وليس الدوله وحدها- بالقيام بدوره حتى يتحقق الهدف النهائى من 
هذه البرامج بنجاح . 


التجربة المصرية فى حماية المستهلك 

احتل موضموع حماية المستهاك فى مصر أهمية كبيرة خلال الخمسة والعشرين عامًا الأخيرة خاصة بعد تطبيق سياسة 
الانفتاح الاقتصادى وتحول السوق إلى النظام الحر وتزايد الاتجاه نحو الخصخصة , مما نتج عنه زيادة المنافسة بين 
المنتجين والموزعين من ناحية وتضاعف أسعار السلع والخدمات من ناحية أخرى 7" '! . وقد أنشئت جمعيات عدة لحماية 
المستهلك بمحافظات مصر . كما أنشي المجلس الدائم لحماية المستهلك على المستوى الوطنى بالإضافة إلى اهتمام جهات 
حكومية متعددة بهذا الموضوع ٠‏ وقد عقد المؤتمر الأول لحماية المستهلك بالقاهرة فى 56-5١‏ أكتوير 1956م حيث قدم فيه 
(4؟) بحمًا وورقة عمل واتخذت فيه توصيات وقرارات هامة ؛ منها : قيام جمعيات حماية المستهلك بإصدار مجلة شهرية , 
وتنظيم أسيوع سنوى لحماية المستهلك وإنشاء مكاتب بالأسواق التايعة للفرف التجارية لتشديد الرقابة داخل الأسواق 
ومكاتب أخرى لفض المنازعات بين المستهلكين والتجار ٠‏ وقد شملت توصيات المؤتمر الافتمام بالجانب الإعلامى بهدف توعية 
المستهلك ١‏ بحقوفه وواحباته وتدعيم دور جمعيات حماية المستهلك وزيادة التنسيق بينها ودين الجهات الحكومية المختصة , 
وتفعيل دور الهيثات الحكومية فى حماية المستهلك علما بأن نتائج إحدى الدراسات تشير إلى أن المواطن المصرى لا يعتقد 
أنه يستطيع بنفسه ولا حتى من خلال الجمعيات الأهلية المنظمة لهذا الفرض الدفاع عن حقوقه فى مواجهة ممارسات 
منظمات الأعمال ٠‏ وأنه يفضل قيام الحكومة بإصدار التشريعات ونظم الرقابة الكفيلة بالحفاظ على تلك الحقوق ا" . 
المخلاصة : 

ناقشنا فى هذا الفصل بعض الموضوعات والقضايا المعاصرة التى تشغل بال مديرى التسويق , انصبت القضية الأولى 
على مدى ملاعمة الأدوات والرسائل والطرق التقليدية الستخدمة فى تسويق السلع لتسويق الخدمات . وقد بدأنا مناقشة هذا 
الموضوع بتقسيم المنتجات عامة إلى خمسة أنوا ع رئيسية . هى : )١(‏ السلع الملموسة تماما (؟) السلم الملموسة التى 
تصاحبها خدمات غير ملموسة (؟) المنتجات المختلطة التى تتكون من نسب متساوية تقريبًا من العناصر الملموسة وغير 
الملموسة (4) الخدمات التى تصاحبها سلع وخدمات ثانوية (ه) الخدمات غير الملموسة بالمرة . بعد ذاك استعرضنا خمس 
خصائص تتصف بها الخدمات وناقشنا آثارها على الاستراتيجيات التسويقية للمنشأة الخدمية : وهى : )١(‏ عدم الإدراك 
المادى للخدمة (أو كرن: الخدمة غير ملموسة) (؟) لازم إنتاج الخدمة مع استهلاكها (؟) الغناء السريع لها (4) التباين أو 
عدم الاتتظام فى جودة الخدمة (ه) عدم تملكها » وعلى العكس من المزيج التسويقى للسلع الذى يتكون من أربعة عناصر ؛ 
هى : المنتج والتسعير والتوزيع والترويج : فإن المزيج التسويقى للخدمات يتكون من سبعة عناصر فى العتاصر الاريعة 
المذكورة بالإضافة إلى الناس والدليل المادى على الخدمة والعملية الخاصة بإنتاجها . وفى نهاية هذا الجزء ناقشنا خصائص 
الحودة فى الخدمات من وجهة نظر المستهلك وأسباب انخفاضها وطرق علاجها . 

كان الموضوع الثاني الذى ناقشناه متعلقًا بالقيمة من وجهة نظر العميل رهى الفرق بين القيمة الكلية التى يحصل عليها 
من وراء شراء إحدى السلع أو الخدمات والتكلفة الكلية التى يتحملها من أجل الشراء » وهكذا يرتبط مفهوم القيمة من وجهة 
نظر العميل ارتباطا وثيقا بارتفا ع جودة المنتع الذى اشتراه - طبفا للمفهوم الذى شرحناه فى الفقرة السايقة - ويوجود 
خصائص ومزايا ومنافع معينة يراها العميل فى ذلك المنتج . وقد اقترح (هولبروك) نظرية جديدة لتصنيف القيمة المتحفقة 
للعميل طبقا لثلاثة أبعاد أو معايير هى : )١(‏ كون القيمة خارجية أو داخلية (؟) كون القيمة موجهة ذاتيا أو موجهة للآخرين 
(؟) كون القيمة يسعى لها الفرد أو يستجيب لها . بعد ذلك ناقشنا تحليل القيمة من وجهه نظر العميل حيث يتضمن التحليل 
سيع أدوات تحليلية . هى : )١(‏ السمات الرئيسية للجودة المدركة من جائب السوق )١(‏ السمات الرئيسية للسعر النسبى 
للمنتج (؟) خريطة القيمة الخاصة بالعملاء )٤(‏ تحليل الريح والخسارة (5) خريطة القوة والضعف )١(‏ التطور التاريخى 
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للأحداث الرئيسية (۷) مصفوفة المسؤوليات . 

ركز الموضوع الثالت فى هذا الفصل على برامج التسويق الخاصة بتوطيد العلاقة بين المنشأة وعملائيا / وتهتم هذه 
البرامج ببناء علاقه شخصية وطيدة بين المنشاة وعملائها تتعدى مجرد التعاون التقليدى بين البائع رالمشترى الى مستوى 
أعلى من الولاء للمنشأة من جانب العملاء وإلى تحقيق نوع من الشراكة فى المصير بينهما ٠‏ وبتحقق ذلك من خلال قيام 
المنشأة بتهيئة المناخ التنظيمى الملائم لتحقيق التعاون الكامل بينها وبين الأطراف الأخرى المسؤولة بما فى ذلك تعميق أواصر 
الصلة بينها وبين مورديها وموزعيها » وكذلك تدعيم العلافات الداخلية بين إداراتها المختلفة » وحث موظفيها على التعاون 
والتنسيق فيما بينهم من أجل تحقيق مصلحة العمل وتسهيله ٠‏ رفى كل هذا يكون العملاء بؤرة الاهتمام الأكبر للمنشأة 
والمحور الذى ترتكز عليه فى جميع نشاطاتها الوظيفية . وهتاك ثلاثة أنوا ع من البرامع التسويقية التى يمكن أن تتيعها 
المنشأة فى سبيل تدعيم علاقاتها مع عملائها . يتلخص النوع الأول فى استخدام الحوافز والخصومات السعرية ولكن هذا 
النوع من الحواقز لا يبنى ولاء المستهلكين للمنتج فى المدى الطويل لأنه سريع التقليد من جانب المنافسين , ويتلخص النوع 
الثانى من البرامج فى تدعيم الصلات الاجتماعية بين المنشأة وعملائها وتكون هذه البرامج أكثر قعالية حينما تستخدم مع 
النوع الأول من البرامج ١‏ أما النوع الثالث من البرامج فيعتمد على إيجاد روابط تتظيمية بين المنشأة وعملائها بهدف 
امدادهم بحلول أساسية لشاكلهم الهامة ٠‏ ومنحهم مزايا ترفع من القيمة المضافة للمنتج بالنسبة لهم . بحيث يكؤن من 
الصعب عليهم الحصول عليها من أى شركة أخرى , وتزداد فاعلية هذه البرامج كلما استخدمت الشركة البرامج المالية 
والاجتماعية السايق ذكرها معها . 


والموضوع الرايم هو حقوق ملكية العلامة التجارية ‏ ويشير هذا الاصطلاح إلى القيمة المضافة التى تتمتع بها العلامة 
التجارية بما يتعدى القيمة الوظيفية للمنتج ننيجه لإقبال المستهلكين عليها ونقنهم الكبيرة فيها وإصرارهم على شرائها دون 
غيرها من المنتجات والعلامات المنافسة , وللحفاظ على هذه القيمة يجب على الشركة صاحية العلامة أن تواصل الإنفاق عليها 
فى مجالات البحوت رالتنمية وبحوث التسويق وخدمة العملاء وغيرها بهدف الحفاظ على جودتها وتحسينها باستمرار ؛ 
وتساهم العلامه ذات حقوق الملكيه الكبيرة على تسهيل تقديم المنتجات الجديدة التى تحمل الاسم التجارى نفسه إلى السوق › 
كما تجلب كثيرا من الإيرادات للشركة صاحيتها عندما يتم الترخيص لشركات اخرى غير منافسة باستخدام اسمها 
التجارى على منتجانيا . 


وكان الموضوع الخامس فى نقاشنا هو التسويق الاجتماعى وهو النشاط الذى يهتم بتصميم وتنفيذ والرقابة على البرامج 
التى تسعى لزيادة قيول الجماعات المستهدفة لفكرة اجتماعية جديدة ؛ أو الالتزام بسلوك معين أو إيجاد حل لإحدى المشكلات 
الاجتماعية القائمة , وبذلك بهدف التسويق الاجتماعى إلى تثقيف الجمهور المستهدف فيما يتعلق بقضية ما أو تغيير 
اتجاهاته النفسية نحوها أو تحويل سلوكه الضار بالمجتمع إلى سلوك غير ضار كمكافحة تعاطى المخدرات ومحو الأمية 
ونشر الوعى الصحى بين الئاس وحماية البيئة . وتلجا كثير من التنظيمات غير الهادفة للربح فى الوقت الحاضر إلى أنشطة 
التسويق الاجتماعى لتحقيق أهدافها , كما أن يعض البرامج التسويقية لمنشات الأعمال الهادفة للربع قد تتضمن بعض 
جوانب التسويق الاجتماعى كالاهتمام بطبقة محدودى الدخل . 

رنظرا للارتباط الكبير بين الموضوعين الأخيرين فى هذا الفصل وهما المسؤولية الاجتماعية والأخلاقية لمذشات الأعمال 
تجاه المجتمع وحماية المستهلك فقد عالجناهما معا . وفى هذا الصدد نلاحظ أن الشركات الكبيرة تواجه ضغوطا مائلة من 
المجتمع ؛ لكى تراقب ممارساتها الإنتاجية والتسويقية وتصححها بما لا يضر بالمصلحة العامة للمجتمع ولأفراده ٠‏ ويشمل 
ذلك المحافظة على البينّة من التلوث وإمداد المستيلكين يسلع امن الاستعمال والابتعاد عن الغش التجارى والخدا ع الإعلانى . 
وما شابه ذلك من ممارسات غير عقبولة أو غير آخلاقية وفى يعض الأحيان قد تلجأ الحكومة الى اصدار اللوائح والقواعد 
العامة والتشريعات المنظمة لهذه الممارسات من أجل حماية المستهلكين والمجتمع ككل من أضرار تلك الممارسات . غير أن 
بعض التشريعات التى لزم الشركات المنتجه باتخاد بعض الإجراعات الضرورية لحماية المستهلك اق المجتمع تؤدى فى 
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النهاية إلى رفع ثمن السلعة على المستهلك . لذلك فهناك اتجاه بين حكومات العالم فى الوقت الحاضر نحو التقليل من هذه 
التشريعات وترك الأمر لهيئات مشتركة يساهم فيها ممثلون من كل من الصناعة والمستهلكين لوضع القواعد التى تكفل حماية 
أفراد المجتمم بدون أعباء مالية إضافية كبيرة على المستهلك . 

من جهة أخرى فقد استجابت كثير من الشركات بجهود ذاتية من جانيها لإرضاء المستيلكين » فأنشأت خطوطا هاتفية 
مجانية للرد على استفساراتهم وشكاواهم وبذلت جهودا ضخدة لتحسين جودة منتجاتها وزيادة فترة الضمان على السلع 
التى تنتجها كما أنشات اد! ات خاصة يشؤون المستهلكين ٠‏ وتقوم ادارات التسويق بيذد الشركات باستشارة نمض 
الإدارات الأخرى > كالإدارة القانونية وادارة العلاقات العامة وادارة شؤون المستهلكين للتاكد من خلو خططها ويرامحها 
التنفيزية من أية مشكلات مرتقبه مم المستهلكين قبل اقرارها وتنفيذها . 
حاله عملية : شركة خمه ا خلج للسمر والشسنيا حة 

أنشئت شركة نجمة الخليج للسفر والسياحة فى عام ١١۸٠ه/١1۹١م‏ بمدينة الظهران وكان لها دور رائد فى مجال 
السقر والسياحة فى المنطقة الشرقية من المملكة حيث استحوذت على ما يقرب من (-715) من حجم ذلك السوق . وفى 
الذكرى العاشرة لإنشائها افتتحت الشركة فرعا لها بمدينة جدة تبعه فرع أخر فى السنة التالية بمدينة الرياض ؛ وبحلول 
الذكرى العشرين لتأسيسيا كان للشركة فروع بكل المدن الكبرى الأخرى دالمملكة . وتنص المهمة الأسباسدية للشركة-8/115) 
(5100 على أن رسالة الشركة تتلخص فى تقديم خدمات السفر والسياحة والشحن للمسافرين داخل المملكة وخارجها". 
لذلك فان نشاط الشركة يشمل المجالات التالية : 
١‏ - تنظيم زيارات سباحية داخلية للأفراد والحماعات والأسر تشمل السفر والاقامة والاعاشه وزيارة الآاماكن السبياحية 

بالمناطق المختلفة بالمملكة . 
٣‏ - تنظيم زيارات سياحية خارجية للأفراد والجماعات والأسر تشمل السفر والإقامة والإعاشة وزيارة الأماكن السياحية 

بالدول العربية والأوربية والأمريكتين ودول شرق آسيا . 
۲ - تنظيم حملات الحج للحجاج من داخل المملكة وخارجها . 
٤‏ - حجز ودفع وتسليم تذاكر السفر للمسافرين على الخطوط الجرية الوطنية والأجنبية . 
ه - القيام بخدمات الشحن داخل المملكة وخارجها . 

رنظرا للنمو الكبير الذى شهدته المملكة بعد الطفرة الاقتصادية التى مرت بها فقد شهدت سزق السفر والسياحة هى 
الأخرى نموا ضما وتوسحا كبيرًا حيث ازداد طلب المواطنين على السفر الى الخارج زيادة كبيرة ٠‏ إما بهدف عقد 
الصفقات أو بهدف قضاء العطلة فى بلد آخر أو للهدفين معا , بالإضافة إلى الطلب المستمر للموظفين الأجانب على السفر 
لقضاء العطله السنريه مع أهليهم . وقد شجعت هذه التطورات كشرا من شركات السفر والسياحة الجديدة على دخول 
السوق ١‏ وبالتالى اشتدت المنافسة على اجتذاب المسافرين إليها مما حدا بشركة نجمة الخليج الى إنشاء إدارة للتسويق 
وتقدين أحر الأقرار المؤفلجن مدير لها بعاونه اثتان من الموظفين بيدف وضمع وتتقمسذ خطهةه تسبويقنة تستهدف المحافظه على 
الحصة السوقية للشركة فى الوقت الحالى وزيادتها بنسبة (-75/) خلال السنوات الخمس القادمة . 

عفاد شل لر التسويق سلسيلة من الاجتماعات مع مساعديه بهمكر ل استتلامه لممله ء وقد تطرقى الحديث آثناء هذه الاجتماعات 
الى عدة موضوعات ترتيط بتسويق الخدمات غير الملموسة التى تقدمها الشركة لزبائتها وفى تهابة هذه الاجتماعات توصل 
المدير بالاتفاق مع مساعديه إلى القرارات التثالية : 
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١‏ - القيام ببحث تسويقى يتكون من شقين , يمثل الشق الأول دراسة وصفية للسوق تحدد ملامح زبائن الشركة من الناحية 
الجفرافية والديموغرافية والسيكوغرافية وعاداتهم وتفضيلاتهم الخاصة بالسفر والسياحة » ويتعلق الشق الثانى بدراسة 
اتجافاتهم النفسية ودوافعهم قيما يتعلق بالسفر والسياحة والخصائص التى يرغيونها فى مكتب السفر والسياحة الذي 
يتعاملؤن معه . 

۲ - استخدام نتائج البحث التسويقى فى تصميم خطة استراتيجية تسويقية متكاملة السنوات الخمس القادمة لتسويق خدمات 
الشركة لدى الجمهور مم الأخذ فى الاعتبار الطبيعة الخاصة للخدمات والتى تختلف عن طبيعة السلع الملموسة . 

؟ - وضع الخطة التسويقية التشفيلية للسنة القادمة والتى تعكس نشاط السنة الأولى من الخطة الإستراتيجية . 

٤‏ - تسويق خطط التسويق التى ستوضع لدى جميع موظفى الشركة وشرحها لهم من حيث أهدافها وطرق تنقيذها 
والإشراف عليها بيدق تفهمها والمعاوتة فى تتفيزها . 

ه - تقوية العلاقات الداخلية بين أقساح وإدارات وفروع الشركة وتدعيم خطوط الاتصال بينها وتشجيعها على مشاركة 
المعلومات التى لديها مع باقى الوحدات التنظيمية الأخرى بالشركة , 

5 - الاهتمام بخدمة العملاء وإعداد برنامج تدريبى فى هذا المجال يحضره جميع الموظفين الذين يتعاملون مع الجمهور فى 
جميع مكاتب الشركة بالمملكة ؛ طبقًا لجدول دائرى شامل دون الإخلال بنظام العمل أو التقصير فيه . 

۷ - إصدار خطاب إخبارى (1!6/516]165) شهرى يبوزع على موظفى الشركة فقط بجميع فروعها بهدف تدعيم الاتصال 
المباشر معهم ولتوفير المعلومات التسويقية اللازمة لهم مع تحديث معلوماتهم المتعلقة بسوق السفر والسياحة . 


أسئلة للمناقشة 
١‏ - اقترح بعض الأفكار التى يمكن أن يستخدمها مدير التسويق بشركة نجمة الخليج للسفر والسياحة فى تصميم الخطة 
الإعلانية للشركة بحيث تعاوته فى تجسيد جودة الخدمات غير الملموسة التى تقدمها الشركة لزبائنها . 
٣‏ - يعتبر التباين قى جودة الخدمات المقدمة للعملاء من أهم المشاكل التى تواجه الشركات الخدمية . ماذا تقترح للتغلب على 
هذه المشكلة فى حالة شركة نجمة الخليج للسفر والسياحة خاصة وأن العنصر الإتسانى لابد أن يكون موجودا فى أداء 
الخدمة ؟ 
؟ - يزداد طلب المسافرين على حجز أماكتهم بالطائرات فى أوقات معينة خلال السنة تسمى بأوقات الذروة وتشمل هذه 
الأوقات على سبيل المثال : 
- الحجز من أجل السفر بالطائرة من جميع أنحاء المملكة إلى جدة والعكس خلال شهر رمضان المبارك بغرض العمرة . 
- الحجر من أجل السفر بالطائرة بين المناطق المختلفة للمملكة فى عطلة الحج وعيد الأضحى المبارك بغرض زيارة 
الأهل . 

- الحجز من أجل السقر بالطائرة داخل وخار ج المملكة أثناء العطلة الصيقية . 

- ماذا تقمرح على مدير التسويق بالشركة من خطط لواجهة الضغط الناتئج من هذا الطلب المويسمي على مكاتب 
الشركة وتلبية ذلك الطلب دون أن تفقد الشركة أى عميل مع إرضاء كل العملاء إرضاء كاملا ؟ 
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الفصل الرابع عغعشر قضايا وموضوعات مكاصرة فى سلوك المستهلك 


هوامش الفصل الرابع عسر 
Marketing Management, 9th Edilion, 1997, op. cit.. p. 467.‏ نمع لامكا 
Valaie A., Zeitham) and Mary Jo Bitner: Services Marketing (New York: The McOraw-Hill Companies,‏ 
Inc., 1996). Ch. 1: see also Donald Cowell: The Marketing of Services (Oxford: Butterworth-Heinemann‏ 
Ltd., J993), Ch. 2.‏ 
Earl Sasser: “Match Supply and Demand in Service Jndusiries,’ Harvard Business Revlew (No-‏ .بلا 
vember-December 1976), pp. 133-140.‏ 
Cowell: The Marketing of Services, op. cil.. pp. 72-73.‏ 
Zeıthaml and Bitner, Services Marketing, Op. cil.. Pp. 27.‏ 
يعتمد هذا الجزء على المصدر التالى ٠‏ ۰ 
Berry: Delivering Quality Service: Balancing‏ ...ا Valarie A.. Zeithaml. A.. Parasuraman, and Leonard‏ 
Customer Perceplions and Expectations (New York: The Free Press, 1990).‏ 
Op. Cit.‏ 
استخدم مؤلف هذا الكتاب ذلك المقياس ويسمى ([۸ ۷Q0‏ ۸ 5) فى دراسة أجراها بالولايات المتحدة الامريكية بهدف قياس 
إدراك المستهلكين لمستوى الخدمة والفناية الصحية بعدد من المستشفيات والفيادات الطبية . للتعرف على المقياس ونتائج 
الدراسة راجع فى هذا الشأن المصدر التالى : 
Ahmed A.. Solinan: "Assessing Lhe Quality of Health Care; A Consumenst Approach:" Health Mlar-‏ 
keting Quarterly, Vol. (l0). Nos (1/2) (1992), pp. 121-141.‏ 
Kotler: Marketing Management, op. cil., p. 38.‏ 
xiv.‏ .م ,)1994 Bradley T.. Gale: Managing Customer Value (New York: The Free Press,‏ 
Dan Aniely and Ziv Carmon: “On the Elusive Value of Value: Determinants of Consumers’ Value Per-‏ 
MucInnis,. Editors: Advances in Consumer Research, Vol.‏ .ل in Merrie Brucks and Deborah‏ ركمملمعن 
(Provo, UT: Association for Consumer Research, 1997), pp. 333.‏ )24( 
Morris B., Holbrook,: "Customer Valuve-A Framework for Analysis and Research, in Kim P.. Corfman and‏ 
John G., Lynch, Jr., Editoc: Advances in Consumer Research, Vol. 23 (Provo, UT: Association for Con-‏ 
sumer Research. 1996), pp. 138-142.‏ 
نظرا لأن كل يعد من الأبعاد الثلاثة يتكون من نوعين » فإن الأنوا ع الثمانية للقيمة تنتج من حاصل ضرب كل نوعين من الأنواع 
الثلائة فى الآخرين (أى ۴×۲×۲ =۸) . 
CH. 9.‏ ناك Gale: Managing Customer Value, op.‏ 
ليس أدل على ذلك من تخصيص عدة دؤريات علمية (عدادا كاملة فى السنوات الأخيرة لهذا الموضوع منها على سبيل المثال 
العدد الرابع من المجلد رقم (؟؟) الذى خصصت الدورية التالية للموضوع : 
Journal of the Academy of Marketing Science: Volume (23), No. (4) (Fall 1995) - "Special Issue on Re-‏ 
laltonship Marketing”.‏ 


William R.. George: “The Retailing of Services: A Challenging Future,” Journal of Retailing (Fall 1977), 
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pp. 85-98: Christian Gronroos, From Marketing Mix to Relationship Marketing: Towards a Paradigm Shift 
in Markeling,” Management Decision, Vol. (32), NO. (2) (1994), pp. 4-20; Leonard L. Perry and A. Par- 
asuraman. Marketing Services-Competing Through Quality (New York: The Free Press, 1991). 
Leonard L.. Berry: Relationship Marketing of Services-Growing Imerest, Emerging Perspeclives, Journal —1¥ 
of the Academy of Marketing Science, Vol. (23). No. (4) (Fall 1995). pp. 236-245. 
William F.. Schoell and Joseph P., Guiltinan: Marketing; Contemporary Concepts and Practices, Sth ~\A 
Edition (Boston: Aliyn and Bacon, 1992), Ch. 9. 
يعتبر المفكر الأمريكى الأستاذ (فيليب كتلر) صاحب مفهوم التسويق الاجتماعى فى الفكر التسويقى الحديث » راجع فى هذا‎ -۹ 
: الصدد‎ 
- Philip Kotler ancl Gerald Zalman: “Social Marketing; An Approach to Planned Social Change,” Journal 
of Marketing {July 1971), pp. 3-12. 
- Karen F.. A.. Fox and Philip Koller: “The Marketing of Social Causes: The First [10 Years’, Journal of 
Marketing (Fall 1980), pp. 24-33. 
- Philip Kotler and Eduardo L.. Roberto: Social Marketing; Strategies for Changing Public Behavior 
(New York: The Free Press), 1990. 
Schiffman and Kanuk. Consumer Behavior, op. cil., p. 622; see also John ,م‎ Howard, Buyer Behavior ا‎ 
in Marketing Strategy, 2nd Ed. (Englewood Cliffs, N.J.: Prenıtce- Hall, Inc., 1994), Ch. l5. 
, ناديه أبو الرفا العارف : «التسويق الاحتماعى» فى محمد فريد الصحن . قراءات فى إدارة التسويق . الدار الجامعية‎ -١ 
. ص (860؟)‎ ٠ الإسكندرية , 1541م . الفصل الثالث عشر‎ 
Philip Koller and Gary Armsirong, Marketing: An Introduction, 2nd Editon. (Englewood Cliffs, N.J.: -YY 
Prentice-Hall, Inc., 1990). 
شريف أحمد شريف العاصى : «الإستراتيجيات التسويقية البديلة لإحداث التفييرات الاجتماعية المستهدفة , مجله الإدارة‎ -۳ 
. )15-4([ (اتحاد جمعيات التنمية الإدارية) , المجلد (۲۲) ؛ العدد (۳) , بثاير ۹۹۰٠م ؛ ص ص‎ 
- حبيب الله محمد رحيم التركستانى : ٠تطبيق المفهوم الاجتماعى للتسويق فى الجمعيات الخيرية بالملكة العربيه السعودية‎ -"4 
. )1845-١1410/( ص ص‎ ٠ دراسة استطلاعية» , الإدارة العامة . المجلد (31؟) . العدد الأول , محرم ۱۷٤۱ھ /مایوٰ 1551م‎ 
Schiffman and Kanuk: Consumer Behavior, op. ciı., Ch. 22. م‎ 
Koller: MIarketing Management, 915 Edition, .مه‎ cit.. p. 164. ~1 
- )۳١( ص‎ ١٤٠١ . أحمد محمد السنانى : «جمعية المستهلك الخليجى .. ضرورة حان أوانها» . المستهلك . العدد الأول‎ -۷ 
عبد الهادى قريطم وحسن عبد الله أبى ركبة وإبراهيم فؤاد العيسوى : تقييم نظم حماية المستهلك , دراسة تطبيقية على المملكة‎ -4 
. )ه١٤١١/١ جامعة الملك عبد العزيز . بحث رقم (م ق‎ ٠ مركز البحوث والتنمية بكلية الاقتصاد والإدارة‎ ١ العريبة السعوبية‎ 
أكتوير 1144ام» . مجلة البحوث‎ 55-5١ محمد المزازى أبو ادريس : «أعمال المؤتمر الأول لحماية المستيلك - القاهرة فى‎ -8 
. )1١-41( ؛ العدد الأول » ناير 1537م ؛ ص ص‎ )١4( التجارية (تجارة الزقازيق) ؛ المجلد‎ 
جمال المرسى : «نراسة تحليلية لاتجاهات المستيلك نحو السياسات والممارسات التسويقية روجهود الحماية لمنظمات الأعمال‎ - ٠ 
. )١15-455( السنة الثانية ؛ العدد (؟) , يوليو 1550م . ص ص‎ ١ المصرية» . أفاق جديدة (تجارة المنرفية)‎ 





¥4 سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 














القصل المخامس عشر 


مودج مبسط لسلوك المستهلك 


القرارات الشرائية محصلة لعوامل كثيرة 
ناقشنا خلال الفصول السابقة للكتاب العديد من المتغيرات والعوامل التى تؤثر فى سلوك الأفراد وتشكل أنماطهم 

الشرائية والاستهلاكية . وقد لاحظنا أنها عوامل كثيرة ومعقدة ومتشابكة بالإضافة إلى تعدد مصادرها وتنوع أسيابها ' 

حيث يتبم بعضها من النفس الإنسانية ويرجم البعض الآخر إلى الظروف الاجتماعية والاقتصادية والحضارية التى يعيش 

فيها المستبلكون . كما برجم اليعض الثالث إلى الظروف المحيطة بعمليتى الشراء والاستهلاك ٠‏ وتعميمًا للفائدة فقّد جمعنا 

كل هذه المتغيرات فى نموذج واحد يضمه الشكل رقم )١-١١6(‏ . 

ويالرجوع الى الشكل المذكور f‏ فاننا نجد أن القرارات الشرائية والاستهلاكية النى يتخذها الآفراد فى محصلة لخمس 

محموعات من المؤثئرات كالأنى : 
وموجهة لسلوكه » وكذلك ثقافة الأقلية العرقية أو القبيلة التى ينتمى إليها الفرد يما فيها من عادات وتقاليد لا تتنافى 
مع الثقافة العامة للمجتمع ؛ ولكنها تؤثر فى تلك الأقلية العرقية فقط وتشكل سلوك أفرادها دون غيرها من المجموعات 
الأخرى من الأقراد . 

٣‏ - المؤثرات الاجتماعية : تشمل المؤثرات التى ترجم مصادرها إلى الطبقة الاجتماعية التى ينتمى إليها الفرد ٠‏ كما تشمل 
المؤثرات الأسرية والمؤثرات النابعة من قادة الرأى الاستهلاكى رالمستهلكين الايتكاريين الذين يحيطون به أو يلتقى هو 
بهم ؛ والجماعات المتعددة التى ينتمى إليها أو التى تمثل مرجعا هاما بالنسبة له يقارن سلوكه بسلوكهم ويتآثر بهم 
ويلتزم بتوجهاتهم . 

٣‏ - المؤثرات الموقفية : تشمل العوامل والظروف البيئية المحيطة بالمستيلك أثناء عمليات الاتصال والشراء والاستهلاك والتى 
تجعله يغدر من أنماطه الشرائية والاستهلاكية المعتادة بصورة مؤقتة . 
- المنتج - بما فى ذلك جودته وتصميمة وتقليفه ووسائل تمييزه عن المنتجات المنافسة وخدمات ما دهد البييع . 
- السعر - بما فى ذاك علاقته بالجودة والخصومات السعرية وتسهيلات الدقم للمستهلكين النهائيين . 
- الترويج - يما فى ذلك التأثير الإعلائى وفتون البيع الشخصى ووسائل تتنشيط المبيفات والدعاية التسويقية. 
- التوزيع - بما فى ذلك الوسائل التشجيعية وتسهيلات الدفع وبرامج التدريب التى تستخدمها المنشأة مع الوسطاء 

والموزعين ورجال البيع العاملين لديم . 
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مودج صصسط لسلوك امستهلك المصل الخامس عدر 
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الفصل النامس عشر موذج مبسط لسلوك المستهلك 


كما تشمل المؤثرات التسؤيقية أيضا مدى قيام المنشأة بالوفاء بمسؤولياتها الاجتماعية والأخلاقية تجاه المجتمع فى 

ممارستها لمهامها الإنتاجية والتسويقية . 

ه - المؤثرات الفردية والنفسية ؛: تضم موارد المال والوقت والجهد المتوفرة للمستهلك وصفاته الشخصية وخضصائتصه 
الاجتماعية والاقتصادية والسيكوغرافية ٠‏ وأساوب المعيشى ودوافعه الشرائية واتجاهاته النفسية ومحددات إدراكه 
وقد تقل أو تؤداد الأغمية الخسينيه لهذه العوامل بحسب نوع السلمة أو الخدمة ودحستب الأهمية التسبيية للشراء من وحهة 

نظر المستهلك ١‏ وتبعا للأدوار التى يقوم بها والأدوار التى يلعبها الأخرون فى التأثير عليه والحجم النسبى لهذا التأثير (وقد 

ناقشنا هزه العوامل فى الفصول السابقة بالتفصيل) . ويؤدى تفاعل هذه العوامل معا الى تحديد قيمة معينة للسلعة أو 
الخدمة المزمع شراؤها فى ذهن المستهلك » حيت يقارن بين القيمة الكلية للسلعة أو الخدمة المشتراة ويين تكاليفها الكلية (كما 
أوضحنا فى الفصل السايق) وبناء على ذلك بتشكل القرار الشراثى للمستهلك . وتنقسم القرارات الشرائية والاستهلاكية 

التى يتخذها المستهلكون إلى أربعة أنواع هى . 

. القرارات الخاصة بائوا ع وفنات السلع والخدمات المشتراة‎ - ٣ 

؟ - القرارات الخاصة بالعلامات التجارية المحددة التى يشتربها المستهلك . 

. القرارات الخاصة باختيار المحلات التجارية التى يشترى منها المستهلك ما يحتاج اليه من منتهات‎ - ٤ 
وقد ناقشنا هذه القرارات بالتفصيل فى الفصل الثانى من الكتاب » ولاحظنا كثافة المعلومات التى يتعرض لها المستهلك‎ 

قى وقتّئنا الحاضر ؛ ولجوءه إلى إستراتيجيات مبسطة للقرار فى حالة المنتجات الميسرة والمنتجات التى تتصف بدرجة 

منخفضه من المخاطرة المدركة » بىنما يلجا إلى استراتيجيات معقدة فى حالة المنتجات الخاصة والسلع المعقدة والمواقف 

التى سشعر المستهلك فيها بدرجة عالية من المخاطرة المدركة وعندما تزداد أهمية العملية الشرائية بالنسية له . 

الدروس المستفادة فى تصميم الاستراتيجيات التسويقية الفعالة 
مما لاشك فيه أن السلوك الذى تلاحظه على المستهلكين فى كل مرحلة من مراحل اتخاذ القرار الشرائى ليس بالسلوك 

الذى يسهل تفسيره » أو الذى يمكن تفسيره بطريقة سطحية , ذلك أن مدير التسويق يواجه متفيرات ت تقسبيه واجتماعية 


واقتصادية وحضارية وتنافسية متعددة ومتشعبة تعمل مها فى نفس الوقت » ولا يستطيع أ ن يها أو يعزلها كلها أو 
بعضها - كما يفعل باحتو العلوم الطبيعية - بهدف تحديد آثار المتغيرات التى تهمه على سلوك الأفراد فى الأسواق ددقة . 


ولهذا السبب يصبح من الضرورى على مدير التسويق أن يعد برنامجًا دائمًا لبحوث التسويق بصفة عامة ولبحوث 
الستهلك بصفة خاصة . بحيث يكون هذا البرنامج جزعا جوهريا من الإستراتيجية التسويقية للمنشاة فيعمل على دراسة 
أسواقها وسلوك الأفراد والعائلات فيها بناء على خطة واضحة وطويلة المدى ٠‏ ومن الضرورى أن يقوم هذا البرنامج على 
فلسفة أنه استثمار طويل المدى فى أسواق الشركة وليس على أنه مصروف ضائم أو أن الشركة ۷ تستطيع تنفيذه بحجة 
عدم توفر الأموال اللازمة له . فتدبير الأمؤال اللازمة لدراسة الأسواق والتخطيط لها قبل الإنتاج والتوزيم وآثناعهما ويعدهما 
لا يقل أهمية عن تدبير الأموال اللازمة للإنتاج وللأجور وللصيانة فالمستهلكون هم الذين يقررون فى النهاية ‏ هل يستمرون 
فى شراء منتجات الشركة أم لا وهم الذين يحددون ريحها وخسارتها . 

ولكن كيف بستفيد مدير التسويق من نتائج بحوث المستهلك التى تجريها الشركة ؟ إن البرنامج الجاد المنظم وطويل المدى 
لبحوث المستهلك يمكنه أن يحقق أهدافا كثيرة - منها على سبيل المثال : 
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موذج مبسط لسلوك ا مكستهلك ۰ الفصل الخامس عشر 


لد ل ا ست 


- التعرف على عملاء المنشأة من حيث مواقعهم الجفرافية وخصائصهم الديموغرافية والسيكوغرافية وأنماطهم المعيشية 
بحيث يمكن مخاطبتهم ترويجيا وإعلاميًا بما يتلاعم مع تلك الخصائص باستخدام الرسائل المناسبة فى وسائل الإعلام 
المناسية وفى الوقت المناسب . 
- التعرف على رغبات المستهلكين وتفضيلاتهم وحاجاتهم وشكاواهم وقدراتهم الشرائية بحيث يمكن تقديم السلع والخدمات 
التى تتناسب وتلك الرغبات والتفضبلات والحاحات والقدرات . 
تشكيله المنتجات والخدمات التى تعرضها الشركه ويرامج تسعيرها وتوزيعيا وترويجها- مع تلك المحددات يهدف تحقيق 
أهداف المنشأَة مع تحقيق رغيات المستهلكين فى نفس الوقت . 
- مقارتة نتائج البحوث السنوية التى تجريها المنشأة على المدى الطويل تهدف الى الآتى : 
- تحديد التفيرات الاجتماعية التى تطرا على المجتمع ؛ ودراسة آثارها على السلوك الاستيلاكى للأفراد والعائلات ؛ من 
أجل تحسين وتطوير المنتجات الحالية ٠‏ واقتراح منتجات وخدمات وعبوات وأساليب تفليف جديدة أو مطورة تتفق مع 
التفيرات فى أنواق الناس وأساليب حياتهم . 
- استقراء اتجاهات السوق والاعداد لها مىكرا حتى تدتمكن الشركة من تحفيق مبرهة تتافسنية قوبة لنتجاتها الحالية 
والجديدة فى مواجهة المنافسين . 
- فهم طبيعة الأسواق التى توزع فيها المنشاة منتحاتها واكتساب القدره على تفسير تصرفات وسلوك ودوافم الشراء لدی 
الأفراد والعائلات واتجاهاتهم النفسية . 
- اكتشاف طرق جديدة لزيادة مبيعات الشركة من خلال اكتشاف الأسراق المربحة والمهملة من جانب المنافسين » وتلبية 
رغباتها بالإضافة إلى زيادة الاهتمام ببعض الأسواق الحالية المهملة من جانب الشركة . 
- اقتراح قنوات ومناقذ جديدة للتوزيع بدأ المستهلكون فى الإقبال عليها وتبشر متوسع ونمو كبيرين فى حجم المبيعات . 
- اقتراح التحالف الإستراتيجى المناسب مع شركات آخرى غير منافسة . مثل : قيام شركة تنتج الآيس كريم بإنشاء 
فروع لبيع الآيس كريم للجمهور فى مطاعم إحدى شركات الوجبات السريعة . 
- اكتشاف فرص سويقيه جديدة تنطوى على استعمالات جديدة لنفس السلعة المنكجة . 
- توجيه نفس السلعة أو الخدمة لقطاعات أخرى جديدة بالسوق مع التركيز على نفس المزايا الحالية أو على مزايا أخرى 
جديدة ٠‏ 
- تحديد القطاعات السوقية ذات الاتجافات النفسية السلبية والمحايدة تجاه منتجات الشركة ووضم وتتفيذ ومتايقة خطط 
طويلة المدى للتأثير فى تلك الاتجاهات وتحويلها إلى اتجاهات إيجابية . 
- وضم ودنة تتقيد ومتابيفه الخطط ا 5 لكقيله بزيادة معرفة الستهلكين يمتتجات الشركة سنة يقد أخرى وزمادة تفضيلهم 
وشرائهم لها . 
- اكتشاف الوساتل التى تسياعد على تدعيم الصورة الذهفنية لمنتجات الشركة لدى المستهلكين ويناء ولائهم لها : 
- تقييم المواقم التنافسيه الحالية لمنتحات الشركة وعلاماتها التجارية وتحديد مدي تاشرها فى زباده المييعات واعادة 
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الفصل الخامس عر مودج مبسط لسلوك الملستهلك 


إذن ٠‏ إذا قامت الشركة بإنشاء قسم لبحوث التسويق بها . وجعلت من إجراء البحوث جزءًا دائمًا من قلسفة إدارتها 
واستفادت من نتائج تلك البحوث فى تصميم إستراتيجياتها التسويقية ٠‏ واعتبرت أن الإنفاق على بحوث التسويق هو 
استثمار طويل الأجل سيعود عليها بعائد مضاعف فى السنوات القادمة » فلابد أنها ستكون فى موقف أفضل من منافسيها 
من حيث فهم السوق والقدرة على التعامل معه والتكيف مع تغيراته المستمرة » خاصة مع تراكم المعلومات عن أسواقها لديها 
والخبرة بها بمرور السنين . وهذا بلا شك يشكل اللبنة الأولى فى بناء نجاحها ويقوى من مركزها أمام منافسيها ويدعم من 
علاقاتها بموزعيها ووسطائها ومورديها كما يربطها بعملاثها برابطة قوية مزاجها الحب والولاء والتقدير . 
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قائمه المراجع 


أولاً : المراجع العربية 
| -الكتب الاسلامية 


- القرأن الكريم . 

- صحيح البخارى . 

> صحيح مسلم . 

- صحيح ابن ماجه . 

- صحيح الجامع . 

- كفورى ٠‏ صفى الدين المبار : الرحيق المختوم . بيروت ٠‏ المكتبة العصرية ؛ الطبعة الأولى 11 5اه/ 1957م . 


۴ -الكتب الأخرى 

الملقى . هيام : ثقافتنا فى مواجهة الانقتاح الحضارى : الرياض ٠‏ دار الشواف للنشر والتوزیم ١6‏ 4١هكرهةذام.‏ 

اللقى : هيام ٠‏ دراسة فى الفولكلور والثقافة - نحو تأصيل لعلم الإنسان » الرياض ؛ دار الشواف للنشر والتوزيع , 
۱ھ / .۹۹م . 

حاتم . محمد عبد القادر : الإدارة فى اليابان : كيف نستفيد منها . القاهرة ؛ الهيئة المصرية العامة للكتاب . 1550م . 

راجح ؛ أحمد عزت . أصول علم النفس ؛ بيروت ٠‏ دار القلم ٠‏ بدون تاريخ . 

زهران : حامد عبد السلام : قاموس علم الئفس ١‏ الطبعة الثانية , القاهرة , عالم الكتب . 1941م . 

الصحن ؛ محمد فريد : قراعات فى إدارة التسويق , الدار الجامعية , الإسكندرية , 1993م . 

محمد . محمود فؤاد : سلوك المستهلك . القاهرة . جامعة القاهرة . التعليم المفتوح , دراسات بكالوريوس التجارة فى 
المعاملات المالية والتجارية , 1955م . 


۳ - الدراسات والبحوث والحاضرات العامة 

ادارة البحوث والدراسات الاقتصادية : سلوك المستهلك السهعودى فى مجال الشراء . الرياض ١‏ مجلس الغرق التحارية 
الصناعية السعودية . جمادى الأولى 4٠٠6‏ ١اهك//ره148ام‏ . 

حسن , السيد المتولى : اتجاهات المواطن السعودى نحو الإعلان التلفزيونى » دراسة ميدانية فى مدينة الرياض ؛ الرياض . 
مركز البحوث بكلدة العلوم الإدارية جامعة الملك سهود . ١٠4١ه/.5ة15ام.‏ 

السلوك الاستهلاكى لدى الأطفال وسبل ترشيده . حلقة دراسية بدولة قطر 5-ه/لا/ر؟١؛‏ ١ه‏ الموافق ۱۹۹۲/۱۲/۲۹-۲۸م , 
الرياض : مكتب التربية العربى لدول الخليج 4١4١اهف/ر1454١م.‏ 

سليمان ؛ أحمد على دور الإعلان فى تصميم الموقع التنافسى للمنتج ٠‏ محاضرة عامة بالفرفة التجارية الصناعية بالرياض 
ضمن برنامج المحاضرات العامة للفرفة للعام 7١51١1/ر1١14١ه‏ يوم 51 ذو القعدة 7١1١ه‏ الموافق ١54‏ أبريل 1197م . 

الصائغ » ناصر محمد . وحسن , السيد المتولى : رؤية المواطن السعودى للإدخار وبوافعه ٠‏ دراسة ميدانية فى مدينة 
الرياض ؛ الرياض ٠‏ مركز البحوث بكلية العلوم الإدارية جامعة الملك سعود  ٠١١1‏ ٤١ه/١۱۹۸م‏ . 
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علوى » حسين محمد على . والمصرى » محمد عصام : الخصائصن السلوكية للمشترى السعودى من متاجر الخدمة بالنفس , 
دراسة ميدانية بمدينة الرياض ؛ الرياض ؛ مركز البحوث بكلية العلوم الإدارية جامعة الملك سقود , ٠*5‏ 1١اه/ر41ذام‏ . 

النمر . سعود بن محمد : المرأة السعوبية العاملة . دراسة ميدانية على عينة من العاملات السعوديات بمدينة الرياض › 
الرياض ١‏ مركز البحوت بكلية العلوم الإدارية جامعة الملك سعود  ١۸‏ ٤١ه/۱۹۸۸م‏ . 

قريطم ٠‏ عبد الهادى . وأبى ركبة . حسن عبد الله ٠‏ تقييم نظم حماية المستهلك : دراسة تطبيقية على المملكة العربية السعودية , 
جدة ‏ مركز البحوت والتثمية .:جامهة الملك عبد العزيز » بحث رقم م ق "/ر1.5اه . 


؛ - الدوريات العلميه 

الإدارة العامة (معهد الإدارة العامة بالرياض) : أعداد متفرقة . 

مجلة أبحاث اليرموك » سلسلة العلوم الإنسانية والاجتماعية (جامعة اليرموك) : أعداد متفرقة . 
مجلة الإدارى (معهد الإدارة العامة بمسقط . سلطنة عمان) : أعداد متفرقة . 

مجلة البحوث التجارية (كلية التجارة بجامعة الزقازيق) : أعداد متفرقة . 

مجلة التجارة والتمويل (كلية التجارة بجامعة طنطا) : أعداد متفرقة . 

مجلة الدارة (دارة الملك عبد العزيز) : أعداد متفرقة . 

المجلة العربية للإدارة (المنظمة العربية للعلوم الإدارية) : أعداد متفرقة . 

المجلة العلمية للاقتصاد والتجارة (كلية التجارة بجامعة عين شمس) : أعداد متفرقة . 
مجلة جامعة الملك سهود - العلوم الإدارية : أعداد متفرقة . 

مجلة جامعة الملك عبد العزيز - الآداب والعلوم الإنسانية : أعداد متفرقة . 

مجلة حامعة الملك عبد العزيز - الاقتصماد والادارة : أعداد متفرقة . 

مجلة دراسات - السلسلة (أ) العلوم الإنسانية (عن الجامعة الأردتية) . أعداد متفرقة . 
مجلة دراسات الخليج والجزيرة العربية (جامعة الكويت) : أعداد متفرقة . 


4 - المطبوعات الحكوميه 
مصلحة الإحصاءات العامة وزارة المالية والاقتصاد الوطنى . المملكة العربية السعودية : النتائع الأولية للتعداد العام 


0 - الصحف والهلات 
أ-الصحف: 

جريدة الاقتصادية - أعداد متفرقة . 
جريدة الجزيرة - أعداد متفرقة ‏ 
جريدة الرياض - أعداد متفرقة . 

جريدة الشرق الأوسط - أعداد متفرقة . 
جريدة اليوم - أعداد متفرقة . 


ب - المجلات : 


مجلة الشرق الأوسط - أعداد متفرقة . 
مجلة المستهلك (تصدرها هيئة المواصفات والمقاييس لدول مجلس التعاون لدول الخليج العربية) - أعداد متفرقة . 
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قائمه وتعريف بالمصطلحات 


مرتبة أبجديا باللغة العربية 


ملحرظة : يشير الرقم المكتوب بين القرسين أمام المصطلح إلى رقم الفصل الدى يوجد فيه . 


الاتجاهات النفسية (؟١)‏ 
استعدادات وميول طبيعية لدى الفرد للاستجابة بطريقة 
إيجابية آو سلبية لشىء مأ أو لجموعة من الأشياء يبصورة 


متسقة تنشا عند الفرد ننيجة للتعلم ممن ومما حوله . 


(1) 


Altitudes (J3) 
Leamed dispositions to respond to an objecl or class 
of objecıs in a consistently favorable or unfavorable 


way. 





الاتصال الشخصى (4) 
الاتصال المباشر.الذى يتم بين الأفراد وجها لوجه أو من خلال 
الهاتف أو البريد أو البرق أو الفاكس . 


الاتصال غير الشخصى (4) 

الاتصال الذى يتم مع الأفراد بطريق غير مباشر ويكون عادة 
موجها إلى أعداد كبيرة من الجماهير ولذلك يعرف أيضا 
بالاتصال الجماهيرى . 


Personal Communicalion )9( 

Communication that takes place belween individuals 
either face to face, through the telephone, by mail, by 
telegraph, or by fax. 


Nonpersonal Communication (9) 
Communication that takes place with individuals and 
aims ar addressing a large audience; also called mass 


communication. 





أثر تبكير الإعلان (4) 
ميل المستهلكين إلى تذكر الإعلان نتيجة لعرضه فى بداية 
الفقرة الإعلانية . 


أثر حداثة الإعلان (4) 
ميل المستهلكين الى تذكر الإعلان نتيجة لعرضه فى نهاية 
الفقرة الإعلانية . 


اختبار المذاق المبهم )١١(‏ 
اختبار يشحرك فبهالمستهلكرن للحكم على مذاق الأطعمة 
والأشربة مع إخفاء هوية العلامات التجارية المختبرة . 


إخصائى الصيانة (۷) 
عضو الأسرة الذى يتولى صيانة وإصلاح السلعة . 


سلوك المستهلك ببن النظرية والنطبيق مع الثركيز على السوق السعودية 


Primacy Effect (9) 
The tendency of consumers to rerngmber an advertise- 


ment because 11 was presented first, 


Recency Effect (9) 
The lendency of consumers ما‎ remember an adverlisê- 


ment because it was presented last. 


Blind Taste Test (11) 
A tes! in which consumers Judge the taste of foods and 


drinks without revealing the brand names 10 them. 
Maintainer (7) 


The family member who services or repairs the prod- 
uct so that It funcilons properly. 
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ادارة التسريق (ملحق الفصل الأرل) 

التخطيط رالتنظيم رالتوجيه والرتابة على وظينة التسويق 
بالنشأة وبخاصة وضع الأهداف والسيساسسات والسرامج 
والإستراتيجيات التريقة وتنفيدها . 


إدارة الجودة الشاملة (؟) 

نلسفة إدارية قائمة على اناس ان الشركات الناجحة يجب ان 
تحن من جردة منتجاتها بصفة مستمرة طبقًا للمترى الذى 
يحدد: االلتهلكرن . 

الادراك الحسى )١١(‏ 

عملية اخبار المثيرات الحسية وتنظيمها وتفسيرها بطريقة تجعل 
لها معنى للفرد وتجعلها متسقة - من وجهة نظره - مع العالم 


حوله . 


الإدراك دون الوعى )١١(‏ 
امتقبال الحراس لمؤثرات ضعيفة جذا أو سريعة جدا رادراكها فى 
منطقة اللارعى أو تحت مترى الوعى الكامل للفرد . 


الازدحام (5) 

شعور الفرد يعدم الراحة نتيجة لإدراكه أن الكثافة الإنساتية 
اصبحت عالية جدأ نى المكان الذى يوجد فبه وان حركته أصبحت 
محدردة بسيب ضبق المكان وأن السيظرة على الموتف اتخنضت 


الأساليب الإسقاطية )١١(‏ 

مجمرعة من أساليب البحث الكيفى الهدف منها الكشف عن 
الدوافع الشرانية اللاشعورية للأفراد . وتستخدم مؤثرات غير 
واضحة يطلب الباحث من المستهلكين تفسيرها . 

الأساليب العقابية (؟١)‏ 

أساليب تسحهدف شيط همم المستهلكين عن تكرار نلوك ما . 


الأسرة الممتدة (۷) 
تشمل الأسرة الممتدة الأسرة النواة بالإضانة الى يعض الأقارب 
كالجد والجدة والخال والخالة والعم والعمة . 
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Marketing Management (Ch 1's Appendix) 

The planning, organizing. directing, and controlbng 
(he marketing function in lhe company. especially the 
tomulation and execution of markeüing objectives. 


policies, and strategies. 


Total Qualati Management (2) 

A management philosophy based on the prenuse that 
successful conıpanies Should continuously Improve 
\heir products according to consumers’ standard. 


Perception (11) 
The process by which an individual selects, organizes. 
and interprets Stimuli into 4 meaningfu! and coherent 


picture of the world. 


Subliminal Percepfion (11) 
The perception of very weak or rapid stimuli received 


below the level of conscious awarencss. 


Crowding (9) 

A psychological state hat occurs when a person per- 
ceives that density becamê high, that his or her move- 
ments are resiricied because of limited space, and thal 
control over the situation has been reduced to an Un- 
acceptable level. 


Projective Techniques (10) 
Qualıtalive research procedures designed lo 1dentify 
consumers’ subcanscious feelings and molivês; often 


require consumers to interpret ambiguous stimuli. 


Punishers (12) 
Sıimuli أقطا‎ discourage consumers from repealing d 


cerain behavior. 


Extended Family )7( 
Consists of the nuclear family plus other relatives 
such as grand parents and brolhers and sisters of the 


paurênts. 
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الأسرة النواة (۷) 
تتكرن من الروج والزوحة والأولاد ويعيثون حميهفا فی نفس 
المكن وتمثل الوحدة الأساسية فى بناء المجتمع . 


أسلوب الحل الروتينى للمشكلة )7١‏ 
أسلوب الشراء الككرر المبنى على معايير تم تحديدها من تبل . 


أسلرب الحل المحدود للمشكلة (؟) 
نوع محدود من الحلول للمشاكل الاستهلاكية بتتخدم عددا 
صغيراً من مصادر المعلومات ومن البدائل ومن معابير التقييم . 


أسلوب الحل المّهّب للمشكلة (؟) 

الأسلرب الذى يلجأ اليهالتيلك فى حالة الشراء المتسم 
بالأهمية وبالمخاطرة الكبيرة ويتم فيه اتخاذ القرار الشرائى 
يصررة دفيقه جدا رمتصلة 8 


أسلوب الحل متوسط المدى للمشكلة (؟) 

أسلوب يلجأ اليه المستهلك فى حالة الشراء الذى يتصف بمتوى 
معدل من الأهمية ويقع بين اسلوب الحل المسهب وابلرب الحل 
المحدود 8 


أسلوب ضغط الوقت فى الاعلان )١١(‏ 
زيادد كمية المعلرمات المعطاة لل تهلكين فى الاعلان بنه 
تتراوح ببن /۲١(‏ و10/) فى نفس الفحرة الزمنية للاعلان 


الأسلوب المعيشى/النمط المعيشى/ أسلوب الحياة (۳) 
اللمط الفريد الذى يختاره الفرد فى ادارد شئون حاته وهر يؤتر 


الأسواق الُستهدّفة )١(‏ 

قطاعات الوق التى تخحارفا المنشأة وتقرر إعداد البرامج 
التويتية الناسبة لها . وقد تكون هذه الأسواق اسواقاً جغرافية 
أو قد تكون مجموعات متميزة من التهلكين لهم حفات 


شلوك المسنتهلك بين النظربه والتطبيق مع التركير على السوق التنفقوديك 


Nuclear Family (7) 
Consis1s of a husband and û wife with or without chj]l- 
dren: represents the corner-stonè ı0 the structure of $0- 


clefy. 


Routinized Problem Solving (2) 
Repeated purchase behavior based on predetermined 
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Limited Problem Solving (2) 
Limied decision-making behavior usmg a reduced 
number and variety of Informitlon sources, al- 


lematlves. and evaluatıve criteria. 


Extended Problenı Solving (2) 
Detailed and Tgorous< Jecision-ınaking behavior oflen 


used I1n making major or cnnical purchases. 


Wiidrange Problem Solving (2) 

Decision-making behavior often used with ınoderately 
importanl purchases and falls berween extended prob- 
lern solving and bnıited problem solving on the prob- 


lem-şolving conlinuum., 


Time Compression (11) 

A new technique Involving 3 20-30% increaşe in ع‎ 
amount of informalion given in the commercial with- 
oUt incrétùsing its lime: lis 1s ichieved by increasmg 
ıhe speed of the announcer by (he same percenlage. 


Liestyle (3) 
The uniqtle piùlterp or way of life one selects for him- 
Şelf. 1) affects his consumplion behavior and is re- 


flected on IL. 


Targe! Markets (1) 
Market segmenıs thal a fim selects as its target and 
develops the appropnatêe marketing mixes for (hem. 


These arkets can be geographic ones or distinguished 
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وخصائص معينة بصرف النظر عن موتعهم الجغرانى , 


إسعراتيجية التسويق التمييزى (8) 
اختبار اكثر من تطاع واحد من بن القطاعات الموجودة بالسرق 
واستهداف كل منها بمزيج تسويقى مختلف . يطلق عليها أيضًا 
اسم إستراتيجية التمييز ركذلك اسم إستراتيجية القطاعات 
المتعددة وإسترائيجية التسويق المتنوم . 


إستراتيجية التسويق المركز (؟) 

اختيار قطاع واحد فقط من قطاعات السرق واستهدافه يريج 
تسويقى محميز ومختلف . وتطبقها غالبا التركات ذات الموارد 
لحدودة أو التى تعمل فى أسواق تتصف بقطاعات استهلاكية 
متخصصة ١‏ وتعرف أيضنا ياسم إستراتيجية التركيز . 


الاستراتيجيه التسويقيه )١(‏ 

خطه طريلة المدى تحدد الاتجاد الذى ستسلكهالنشأة تی أعداد 
الزيج التسويقى الذى يحقق أهدانًا تسويقية محددة وفى نفس 
الوقت يؤدى إلى إشباع حاجات ورغبات وتفضيلات السوق 
الستهدف. 


إعادة تصميم الوقع التنافسى للمنتح (4) 
تغيير تصور المستهلكين للمنتج بالمقارنة بالعلامات التجارية 
الأخرى أو باستخدامات انتج . 


الإعاقة الإدراكية )١١(‏ 

قيام الفرد بتصفية الكم الهائل من اخيرات الحسية التى يتعرض 
لها بطريقة شبه لاشعورية واستبعاد معظمها واستقبال المشيرات 
الحسية التى تتفق مع حاجاته وقبمه ومعتتداته رميوله ققط . 


groups of consumers wilh certain characteristics re- 


gardless of helr geographic location. 


Differentiated NIarketing (3) 
The selection of more than one segment of the rnarket 
and targeling each with a different markeUng mix: also 


known as multisegment sirategy. 





Concentrated Marketing (3) 

The ممناععاعد‎ of only one segment of the market and lar- 
geling Il with a unique marketing mix, ال‎ 15 oflen used by 
firms with limited resources or in markets wilh specialrzed 


customer segmenis; also known as cortcentration strategy. 


Marketing Strategy (1) 

A long-lerm plan designaling the direction the firm 
will take ın preparing the ınarketing mix that achyeves 
specific marketing objeclives while satisfying the عقا‎ 


ger market's needs and preferences. 





Product Repositioning (4) 
Chanaing the way a product 15 perceived by cansumers 


ın relation to other brands or product uses. 


Perceptual Blocking (11) 
The subconscious screening oul of stimuli that are in- 
consistent wilh ane's nêeds, values, beliefs, and at- 


tudes. 





إعلانات أحداث الحياة (۸) 

إعلانات تصور مواقف وائفية فى حياتنا البوسية حيث تواجه 
احدى الأسر مشكلة استهلاكية معينة ثم تقدم الماركة التجارية 
المعلن عنها حلاً لتلك المشكلة . 


Slice-of-Life Commercials (8) 

A type of commercial in which a family experiences 
some problem. The commercial, rfhen, olfers a solution 
to the problem through the advertised brand and shows 


how the family solved the problem using this brand. 





الإغلاق )١١(‏ 
أحد مبادئ مدرسة الجشطلت فى علم النفس رينص على أن 
المستهلكين بميلون إلى إمداد أننسهم بالمعلومات الناقحة حتى 

يتنى لهم تكوين صورة ذهة متكاملة عن الوضوع . 


Closure (11) 


The Gestalt principle that describes a person's ten- 


dency to supply missing information in order lo per- 


ceive a bolistic image. 
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امتعاض/عدم رضاء المستهلك (؟) 
تتيمالمستهلك للبديل المختار بعد استهلاكه وشعوره بان اداع 
الفغلى أدنى من التوتعات المعقردة عليه . 


الانتباه الاتتقاثى )١١(‏ 
الانتباه الخاص الذى يوليه الفرد لأحد المثيرات الحسية . 


قيام الفرد بطريقة لاشعورية بانتقاء الثيرات الحسية التى ته 
وادراكها وإهمال المثيرات التى لا تهمه . 


انطفاء الاستجابة (؟1١)‏ 
امرحلة التى تنوقف فيها الاستجاية الوجهة نتيجة لعدم 
تدعيمها. 


Consumer Dissatisfaction (2) 
A posi-consumptian evaluatıon thal a chosen al- 


lemative performs less than expeclatlons. 


Selective Attention (11) 


Special attention given by an individual to a stimulus. 


Perceptual Selection (11) 
The subconscious selection and perception of stinuli 


that are only of concern to an individual. 


Extinction (12) 
The slage in which a learned response ceases IO OCCUr 


due lo lack of remforcemenl. 


(ب) 


بحوث التسويق (ملحق الفصل الأول) 

الجهرد المنظمة والموضوعية التى تتضمن جمع وتحلبل المعلرمات 
اللازمه بهدف استخدامها من جائب مديرى التويق فى عملية 
اتخاذ القرارات . 


بحوث المستهلك )١(‏ 

الدراسات التى تحاول الإجاية على الأمئلة الحعلقة من هر 
المستهلك وماذا يثترى رلاذا ركيف وأين ومحى يشعريه وغير 
ذلك من الجوانب المختلفة لوك المتيلك . 


برامج التسويق الخاصة بتوطيد العلاقات مع الفملاء )١4(‏ 
الأنشطة التسويقية التى تتهدف زيادة ولاء العملا ء لتتجات 
المنتأة من خلال تقرية العلاقات الشخصية للمنشأة بالعملاء ‏ 


تأثير الهالة )١١(‏ 

تأثر الفرد بصفة أو بعدد ضخثيل من الصفات أو المعايير بصورة 
ايجابية او سلبية فى تثييم شىء ما وتعميم حكمه على الصفات 
الأخرى لذلك الشىء رالتى ربما لايكون لها علاقة بالموضوع . 


التباين فى جودة الخدمة )١٤(‏ 
احدى خصائص الخدمات وتعنى الاختلال فى جودة الخدمات 
المرداة للعملاء يسبب الاختلاف فى مهارة الأشخاص الذين يؤدون 
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Marketing Research (Ch. 1's Appendix) 
The systematic and objective efforts involving the col- 
lection and analysis of infonnalion used in the mar- 


kelıng managers' decision making process. 


Consumer Research (1) 
Research sludles allempting to answer lhe questions ©] 
who Ihe consumer is, wbal, why. how, when, and 


where قط‎ buys and other aspects of consumer behavior. 


Relationsbip Marketing (14) 
Markeuing aclivities intended lo enhance Ihe loyalty of 
customers lo he firm’s producıs through stregihening 


personal relationships with them. 


Halo Effect (11) 
The concepl {har poshive or negative feelings about 
one characlerislic will generalize to infvence feelings 


about other, possibly unrelated, characteristics. 
Variability of service qualify (14) 


A characleristic of services according lo which service 


quality differs every time It Js performed because of 
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تجزئة أو تقسيم السسوق (©] 
تقسيم السرق الكلى إلى مجموعات متميزة من المستهلكين 
( بطلق عليها اسم الأسراق الفرعية أو القطاعات السوقية ) 
بحسب العصفات الشتركة أواللوك الواحد أو الرغبات 
والحاجات التشابية للأفراد . 


التجزئة العكسية (*) 

ضم قطاعين موقيين أو أكثر مما بعد انكماش حجمهم إلى 
الدرجه التى لا تبرر الإبقاء على مزيج تسويقى متميز لكل متهم 
ولسم ايضًا بإستراتيد تيجية الإدماج . 


(A) التجمع‎ 


أى عدد من الأفراد يرجدون فى مكان ما فى وتت ما . 


التحريف الاتتقائى )١1(‏ 

خضوع المثيرات الحسية التى بهحم بها الأفراد لنوع من التشوبه 
او التحريف اللاشعورى نتيجة لفوامل نفسية غير مرتبطة بتهديد 
أمنهم الداخلى ولا بحاجاتهم وقيمهم وميولهم النفسية . 


التسويق (ملحق القصل الأول) 

عملية تخطيط وتنفيذ الأنشطة المتعلقة بتصميم وترويج وتوزيع 
الأفكار والسلع والخدمات والأشخاص والأماكن بهدف تادل 
المناقع بين العملاء والتنظيمات با يحقق أهدافهما معا . 





التسويق الإقليمى (۳) 

تقسيم الرق الوطنية إلى أسواق إقليمية تبعا لمرتعها الجفرانى 
ودراسة العادات الشرائية والاستهلاكية للمستهلكين وخصائصهم 
وتفضيلاتهم فى كل إقليم استعدادا لإعداد برنامج تويقى مستقل 
لكل اتلم على حدة . بطلق عليه أيضا اسم التسويق الجزثى . 
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differences in the performers skills and lhe ume and 


place in wlich it is performed. 


Market Segmenta(ion (3) 

A marketing approach that divides a large market Into 
smaller groupings of consumers (called submarkets or 
segments) in which each subset has a common char- 


acteristic such as needs. wants, or behavior. 


Countersegmıentation {3) 

The collapse of lwo or morê market segmepts Into ONê 
when they contract over lime tO {he point that they QO 
not warrant an individually Ğesigned marketing -10م‎ 


gram for each of them. 





Aggregation (8) 
Any number of people who ùre in close proximity tO 


one another at a given lime. 





Selective Distortion )11( 

The process of subconsciously distorting stimuli for 
psychological reasons other than being threatening ofr 
inconsistent with one’s needs, values, beliefs, and al- 
titudes. 


Advertising Clutter (9) 
The presence of too many adverlisements In (he view- 


ing environment. 





Marketing (Ch. Us Appendix) 

The process of planning and executing the conception, 
pnicing. promotion, and distibution of ideas, goods, ser- 
vices, people, and places lo create exchanges that 531151 


the objeclives of طامط‎ customers and organizations. 


Regional Marketing (3) 

The division of the national market into regions and de- 
signing a separate markeling mix to each region according 
to the characteristics. lastes, and buying and 15 
babits of its consumers; also Known as micromarketing. 


— 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السموق السعودية 










































































التسويق الجماعى () 

ريمى باستراتيجية توحيد السوق والسوق الموحد والتسويق 
اتخائ و الور غ الت جن ,الت نافرىئ 
ويتخدم عندما لا ترجد فررق جوهرية بين التهلكين من حبتٌ 
خصائحهم 7 تفضيلاتهم ولذلك يتم اعداد مزيج تسريقى راحد 
فقط لهم جميعا . 


Mass Marketing (3) 

A strategy also called “market aggregation” and “un- 
differentiated marketing” used when thêere are no ma- 
jor differences among consumers in terms of {heir 
characteristics and preferences; hus only one mar- 


keting mix 15١ developed for all of hem. 





التسويق العا مى (؟) 

مزاولة النشاط التريتى على متوى العالم كله بحيث تستخدم 
الشركة الدولية المنتجة الموارد الثرية رال اليه والمادية والإنتاجية 
ومصادر العرض المتاحه لها من مناطق متعددة من العالم عا يتفق 
مع احتياجاتها ويحقق لها أهدافها . 


تشكيل استجابات المستهلك (؟١)‏ 

استخدام عدد من المدعمات بصورة تدريجية ومحاله مم عدد 
متعاتب من التصرنات بحيث تعمل تلك المدعمات على تعزيز 
ل ف السو من E a‏ 
الاستجابة المرغوبة . 


التطبيع الاجتماعى (۵) 

ع اتخ الاجا عة ال ت من خلاها ل الأخراذ 
لغقانة مجتمعيم وتكيفهم معه طبتا للحاجات والمتطلبات التى 
ينرضها الججمع علهم ٠‏ تدأ فى مرحلة الطقولة وتستمر طوال 
عدا ل : 


التطبيع الاستهلاكى (5) 

العيلية التى بكب الفرد من خلالها معرفته بالأسواق وتتشكل 
وفيت ت اة ورا قاقات اة تحرما كما كل تلركهة 
الاستهلاكى بصفة عامة بما يتفق مع قيم المجتمع وتقاليده . 


التعرض الانتقائى للمثيرات الحسية )١١(‏ 
ات خا 


التعلم (؟١)‏ 

الق الذاقع بجيام الذئ قرا على لرك القرة ومتامره 
وتفكيره نتيجة للتجارب الشخصية التى يمر بها ونتيجه 
للاحظته لسلوك الآخرين والمعلرمات التى يحصل عليها من 


اليك اة 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السقودية 


Global Marketing (3) 

Marketing activities undertaken on a worldwide scale, 
with personnel. financial. and production resOUrCcês. 
sources Of supply. and facilities utilized from areas of 
ıhe globe har best meets the firm's needs. 


Shaping Consumer Responses (12) 
The use of reinforcers with a series of successive طن‎ 
proximalions of behaviors that will gradually bring the 


consUmer [o Ihê desired response. 


Socialization (5) 

A, social process by which individuals learn the culturc 
of their society and adjust socially ها‎ the needs im- 
posed by the society. It starts in childhood and con- 
tinues throughout the Jife of the individual. 


Consumer Socialization (5) 
A social process by which individuals acquire con- 


sumplon-related cognitions, attitudes, and behavior. 


Selective Exposure (11) 
Conscious or Subconscious exposure of the consumer IO 
cêrlnin Stimuli, particularly media and advertising mes- 


sages, and the subconscious or aclive avoidance of others. 


Learning (12) 

A relatively permanent change in one's behavior, feel- 
ings, and thoughts resulling from pêrsonal tx penencê. 
observation of olhers’' actions, or informalion obtained 


fron the external en vironment. 


4۳ 


التعلم العفوى (؟١)‏ 
حصرل الملتهلك على معلومات عن احدى العلامات التجاريه 
بصررد غبر مقصودة بدون استعماله لحلك العلامة . 





Incidental Learning (12) 
The casuial and unintentional acquisition of brand in- 


formation without using lhe brand. 





عدم إدراك أية فروق جرهرية بين المشيرات الحسية التى تختلف 
عن بعضها اختلائًا طفيفا . 


العكرار (؟١)‏ 

شرط مهم لتحقق التعلم الشرطى التقليدى حيث بيجب ربط امثير 
الحى الشرطى بال ثير الحسى غير الشرطى . وتكرار ذلك لعدة 
مرات حتى يمكن الحصول على الاستجابة المرغوية . 


Stimlus Generalization (12) 
Perceiving no major differences anong slightly dis- 


sinular stimuli. 


Repetition (12) 
Associating the conditioned slimulus wih the uni- 
condilioned stimulus repeilively so that classical condi- 


tioning might occur and ihe desired response 1$ obtained. 





التكيف الأسرى مع الييئة (۷) 

قدرة الأسرة على تغيير هيكل اللطة وعلاقات الدور وقواعد 
العلاقة بين أعضائها ا بتفق مع التفيرات والضغوط الناشنة فى 
البيئة المحيطة بها . 


التكيف مع المثير الحسى )١١(‏ 
تعرد الفرد على المثير الحسى إلى أن ينعدم تأثيره عليه ما يترتب 
عليه عدم قدرة الفرد على ملاحظته بعدئذ . 


تلازم الإنتاج والاستهلاك )١4(‏ 
احدى خراص الخدمات غر اللموسة حيث يتم انتاج راستهلاك 
الخدمه فى تفس الوقت . 


Family Adaptability (7) 
The ability of a family to change its power structure, 
role relatiooshıps. and relattonship rules ın response to 


sîlualiona! and developmental stress. 


Adaptation (11) 
A process in which the individual) 15 exposêd to a 5]1151- 


ûlus repeated)y so that t 15 no longer noticed. 


Inseparability (14) 
A characteristic of services according to which the 
production and consumption of the service takes place 


simultaneously. 





التماثل )١١(‏ 
أحد مبادئ مدرسة الجشطولت فى علم النفس ويتص على أن 
الأفراد يميلون إلى تنظيم الأشيساء ذات الخصائص الطبيعية 
المتشابهة فى مجموعات متميرّة ومنفصله عن المجموعات الاخرى 


اسع ضير 


لكى یگوترا من كل منها كلأ متكاملاً ذا معنى . 


Similarity (11) 

The Gestalt principle that states that individuals tend 
to group objects hat share similar physical character- 
sitics in order to form an integrated whole. 





التماسك الأسرى (۷) 
درجة الارتباط العاطفى الذى يجمع بين أفراد الأسرة الواحدة وهو 
معيار للشعور الذى يحمله أنراد الأسرة لبعضهم . 


Family Cohesion (7) 
The emotional bonding that family members have to- 
ward one another. 





تميز المثير الحسى )١7(‏ 
اختبار مثير حسی محدد من بين غدد من ا مثيرات الحسيه 
المتشابيهة بسبب الاعتتاد بوجود فروق بينها وبينه . 


Stimlus Discrimination (12) 
Selecting 3 specific stimulus from among sinular stin- 
uli because of perceived differences among them 








£4٤ 


سلوك المستهلك بين التظرية والتطبيق مع التركيز على السدوق السعودية 





التوازن الداخلى )٠١(‏ 
الجوازن الى بين الخالة الراعتة والخالم الى يرة آنيكرن 
عليها الرد ٠‏ ويزدى عدم وجوده إلى المعاناة من التوتر النفسى. 


توحيد السوق (۴) 

استراتيجية تسويقية تنترض أن السرق الكلى متجانس حيث 
سبلت نيه ارج ان ال كن على ا ا خلا : 
وبالتالى يتم إعداد منتج واحد ومزيج تسويقى واحد لكل 
المستهلكين . بطلق علبها أيضًا اسم إستراتيجية السوق الموحد 
والتسويق الكلى والتسويق المتجائس. 


ثغرات السوق (") 
تطاعاة السوق :اة الفاعات غير اغرال انها 
الشركات العامله فى السو . 


الثقافة/الحضارة (۵) 

مجموعة القيم والعادات بالتقاليد والمعتهدات السائدة فى مجتمم 
ما وكذلك النتاج المادى الذى يعكها وراية رموز اخرى ذات 
معنى تاعد انراد المجتمع على التفاهم مع بعضهم وتفسير 
وتقييم تصرفاتهم داخل المجتمع . 


ثقافة المستهلك/ ثقافة الاستهلاك (۷) 

هيمنة القيم الاستهلاكية والإنفاق البذخى على سلوك الأفراد مع 
استخدام الاستهلاك كوسيلة لتأكيد مركزهم الاجتماعى ومكانتهم 
فى المجتمع بصرف النظر عن حاجاتهم الفعلية . 


Homeostafis (10) 
Psychological equilibrium between the current condi- 
tion and the desired condiuon: the lack of it leads to 


tension. 


Market Aggregation (3) 

A markeûng approach that assumes similarities among 
consumers are greater than differences, thus offering a 
single product and a marketing mix to he whole -0م‎ 
اذتاتاع)‎ marker. Also known as mass marketing and 
undifferentiated marketing. 


Market Niches (3) 
Market segments wih unfilled needs that are ne- 


pglected by exisüıng Firms. 


Culture (5) 

A sel of values, customs, Lradilons, beliefs, artifacts, 
and other meaningful sy,bols hat help individuals 
communicate, interpret, and evaluate other members 


of society. 


Consumer Culture (7) 

An environment in which the behavior of people is 
dominated by consumption values and excessive 
spending In order to express thelr social status re- 
gardless of their real needs. 


(ج) 


الجماعة (۸) 

عدد من الأفراد الذين يرتبطون بنوم من الصلة كنتيجة للتفاعل 
القائم بنهم. 

الجماعة الأولية (4) 

بجنا عه تكد عو عقن في لان عقف EE I‏ 
للتعامل معا وجها لوجه وبصورة متكررة . 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 


Group )5( 
A number of people who lavê a sense of relatedness 


35 a result of Interacuon with each other. 


Primary Group (8) 
A ğroup in which Interpersonal relationships among 
members take place on a face-to-face basis wiih great 


frequency and on an intimate leve], 


£۹۵ 


جباعة الاتصال (۸) 

الجباعة التى يكون الفرد عضرا فيها أو على اتصال تخصى 
دانم بأعضانها ‏ وعادة ما يكون تأثير هذه الجباعة إيجابيا على 
اعخائها . 


جماعة التجنب (۸) 

لا يكرن النرد ولا يرغب أن يكون عضرا بهذه الجماعة رلا يكون 
واتجاهاتهم النفسية وميرلهم رتصرناتهم وقيسهم الشخصية 
وبالتالى نتاثيرها عليه سيئ او سلبى . 


جماعة التنلصل (۸) 
بكرن الفرد عضرا بهذهالجماعة أو على اتصال قخصى 
مع تيم ومبادئ ولوك باتى اقراد الجماعة نيصير تاثيرها عليه 


و 


Contactual Group (8) 

A group in which a person Nolds membership or has 
regular face-to-face Contact with other members. Usu- 
ally this group has 3 positive Influence On HS mem- 


bers. 


Avoidance Group (8) 

A group ın which a pêrson does not hold membership. 
does not have face-to-face contact wid) iis menibers, 
and dısapproveş أه‎ the group's values. altitudes, and 
behavior. Thus. the group has û negative Influence on 


(hat person. 


Disclaimant Group (8) 

A group In which 2 person holds membership or has 
015- 
approves أن‎ Ihe group's values, altitudes. and be- 


face-to-face conlact with other mêmbers bul 


havior. Thus, غلا‎ group has 4 ne2zative injluence on 


thal person. 





الجماعة الثائوية (۸) 
الجماعة التى تربط بين افرادها علاتات عبر شخصية ورسمية 


الجماعة الرسمية (۸) 
جباعة ذات يكل تنقمى محدد وذات أعداف واضحة رعلاقات 
اللطة والمئرله فيها معروخة . 


الجماعة الرمزية (۸) 

جماعة يكزن من غبر المحتمل للفرد الالتحاق بعضريتها رغم 
اعتناقه لبادئها وايمانه بقيمها واتياعه لللوك الى ينتهجه 
أعضارها نعيجة لعدم توفر بعض الشررط فيه . 


جماعة الجذب (۸) . 


جماعة لا يكون النرد عضرا نها ولككه يرد الالتحاق بها 
رتأثيرها على اتجاهاته النفسية وسلوكه الإيجابى . 


£۹1 


Secondary Group (8) 
A group in which the relattonship anong meniıbers is 


relatively impêrsonal and formalized. 


Formal Group (8) 

A group with a define struclurët which ıs established 
fo achieve û sel of specıfic goals. and uulhority and re- 
sponsiblily relaionships among Ils members ûre 


known. 


Symbolic Group )8( 

A aroup in wlich an individual ıs nol likely to receive 
meynbership despile acing kc a menıber by adopling 
the group’s valueš. attiuuldeš. and behavlar. 
Aspirafional Group (8) 

A group in which a person does not hold mernbership 
lut wants to be û member. | ملاوته قلط‎ has a posiive 
influence on hit person's altirudês and behavior. 
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الجماعة غير الرسمية (۸) 
ا تی کی کے ااا غير راس 
رعلاتات ال اط الل نضا غير معررئة وحم العلاتاتثت 


الجر العام للمحل (8) 

الانطباع الدى يتكرن لدى الحيلك عن الحل التجارى نتيجة 
لتفاعل مسجموعه من العرامل الكرنه لى الداخليه » مغل : 
التنظب الداخلى للمحل والتصمبم والألران والروائم النصترة به 
رالرى الخلفه والجرائط والجاجيد رما شابه دلك . 


Informal Group (R1 
A group which Ix characıerized by د‎ relaively loose 
sIînıcture. a lack of clearly لعمرزاعل‎ coals. unstructured 


InteritlUon. and UNWrHlen rulès. 


Store Atmospherics (9) 

The tmprexsıoıl Formed bv covsuınêrx us 3 rèšull of 
S$êveral laclors consTHiluling Ihè inle mal enviranmênt of 
Ihe šlQOre such as x»tore layout. stare dccor, [he lextUrè 
ol Ihe carpêlx and walls. rusie. scents. colurs. shapes. 


SAunds prevaıliny in Ihè Store‏ لله 


رخ ( 


الحاجات الأرلة )١١١(‏ 
EE‏ الاق GN‏ رفور E ENC‏ 
ق تي الي ب ا بالخاحاث الل ج 
والبيرلر همه رالقطرية 1 


الحاجات الثانوية ( )١١‏ 

حاحات مكتسبة ننا تتيجة لشفاعل الشرد مع الظررب 
الاحجماعبه اللحيطه به ولتعلمه لثثائة مجتيفه ثل الحاجة إلى 
تتدير الذات رالى السلطة والى الاتاء للأخرين . 


الحد الأدنى (المطلق) للاحماس )١١(‏ 
فل ال الت عتم يعدم تانيز غل 


الحد الأقصى (النهاتى) للاإحساس )١١(‏ 
اقفن يتوق ستظيم ارد مده ارو ا ان نا + كدلك 
الم ا للك امسن ا ا ی 


حقون الملكة الخاصة بالعلامة التجارية )٠١(‏ 
درجه تعرف التبلكين على اسم الملامه التجارية رحردتها 
المدركة رارتاطيم الفكرى رالعاطنى الترى بيا . 


شلوك المستيّبلك بين النظريه والتطبيق مم المركمؤ على السوق السنفودية 


Primary Needs )10( 
Spontuneous. Inherited necds sttmnıng from physia- 
logical chanğes in lhe body: also called physiological). 


biological. and mnalê needs. 


Secandary Needs (10) 

Acquired كعنم‎ (lt are learmtd trom ont ٠ culluce لمث‎ 
his or hèr Inıcruclioûon with Ihe Surrounding cDviron- 
ınenl such 25 lhe nêed lor èsteeım. Ihc nêcd for power, 


And ıhe need foy' لنت !)از تكاج‎ 


Xbsolutre Threshold (11) 
The laweyl level of sensation below which û slımulus 


hax no êffeci on the Indıvidual. 


Terminal Thresbold (11) 
The maxinum value of u Slimulus capable of being 


CUnSclOMly noticed, 


Brnnd تراأسروظ‎ (1D) 
The deareè of brand-name recoenillon. percêived 
brancl quiûlily . siran menlal and enıblignûl usxocialion 


wirh lhe brand. 


44¥ 


خ١‎ 
Perceptual Map (4) )4( الخريطة الإدراكية‎ 


شكل بيانى بوضح تحور المستهلكين لجموعة من المنتجحات او A diagram thal illustrales how consumers perceive a‏ 
العلامات المتنانه يما نها علامه الشركه طبتًا لخصائصها. variety of competing products or brands, including the‏ 





company’s brand. according to iheir determinant الحاسمة وعلافة تلك المنتجات بعضها . ات‎ 
tribules. 
Psychographics (3) )”( الخصائص السيكوغرافية‎ 


الخصائص الننسية واللوكية للفرد التى تنعكن على أنلويه من Intrinsic and behavioral characteristics that reflect‏ 
المعيشى ريتم التعرف علبها من خلال دراسه انشطة الفرد  lhe individual's lifestyle, identified by measuring [hê‏ 
واهتماماته وأرائه الشخصية . 1010115م6 individual's activities. interests, and‏ 


Determinant Attributes (2&4) (£. ¥) الخواص الحاسمة للمنتج‎ 
Those product characteristics that are mosl crucial n  همالعلا أهم خراص المج التى تلعب دور أساسيًا فى تحديد‎ 
determiring which exact brand a consumer will . التجارية التى سيكتريها التهلك‎ 

choose. They are part of salient attnbutes. 


يطل 


النواص الهامة للمنشع (؟) (2) Salient Attributes‏ 
خراص المنتج ذات الأهمبة للمستهلك والتى يأخذها فى الاعتبار ‏ -00© Important product characteristics a consumer‏ 





siders when evaluating product allemativês. . عند تقييم الدائل فى السون‎ 





زد 





Motive (10) )٠١( الداع‎ 
A driving force within an individual that impe|š i0 (0 قوة محركة داخل الفرد تحمله على انتهاج لوك معين بغرض‎ 
act in a directed manner with the purpose of achieving . فق عدف ما‎ 


a specifjc goal. 





دراسة الإشارات الرمزية (0۵) )5( Semiotics‏ 
درامة المعانى الى بتخلصها الناس من الاشارات الرمزية . -2] :5اجنا60م The study of the symbolic qualities of‏ 
عند تطبيق هذه الدراسة على المنتجات فانها تسمى بدرlسa ferred lo somelimes as product semantics. This study‏ 
معاتى المنتجات حيث تهتم بالمعانى المدركه لجات ورمروزهاا focuses on cognilive meanings. symbolic Iunclio0s,.‏ 





and cultural histones of products. . الحضارية والتاريخ الذى يريطها بالمجتمع ربعاداته وتقالیده‎ 
Product Invoivement (13) (1F) درجة الاهتمام يا نتج‎ 
The degree of care, irnponancè, and altention a CONn- مدى العنايه والاهتمام والانتباه الذى يمطيه المستهلك للمنتج‎ 
sumer gives to a certain product and to its purchase. . ولعملية شرائه‎ 








4۹۸4 سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 
























































الدفاع الإدراكى )١١(‏ 

التحريف اللاشعورى للمثيرات الحسيه التى تهدد الفرد والتى لا 
تحفق مع حاجاته وقيمه ومعتقداته وميوله وذلك من أجل الحفاظ 
على توازنه الداخلى وامنه النفسى ١‏ ديعتبر الدفاع الإدراكى حالة 
خاصة من الإعاقه الإدراكية . 


الدوافع الانتقائية )٠١(‏ 
الدوافع التى توجه المستهلك لشراء علامة تجارية بعيتها أو طراز 


الدوافع الاتفعالية )١٠١(‏ 
دواقع تند الى الانفعالات الإنانيه الطارئة بطبيعتها وغير 
الثابتة وغير المرتيطه بموضوع معين . 


الدوافع الأولية )٠١(‏ 

من حيث مصدرها هى الدرافع النرلوجية او الفطرية اللاإرادية 
لدى الإنان . ومن حك مراحل السلوك الاستهيلاكى هى 
الدوافع التى تحرك فى نفس المتهلك الرغبة فى شراء سلعة 
او خدمه ما بصرف النظر عن الطراز ار الموديل ار العلامه 
التجارية . 


الدوافم الإيجابية )٠١(‏ 
الدوافع التى تؤدى إلى سلوك له عواقب إيجايبة طيبة . 


الدرافع البيئية )٠١(‏ 

الدوافع التى تنشأ بسبب تعرض الفرد للمثيرات البيئية . 

الدوافع التسويقية )٠١(‏ 

الدوافع العى تنشأ ببب المثيرات الحسية التسوبقية . 

دواقع التعامل )٠١(‏ 

الدوافع التى تحفز المتهلك للتعامل مع محل جارى معين دون 


الدوافع الثانوية )٠١١١‏ 
الدوافع التفسيه والاجتماعية وتكون عادة مكتبه نتييحة 
لتقاعل الفرد مع مجحتمعه . 
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Perceptual Defence (11) 

The process of subconsciously distorting stimuli thar 
are threatening and inconsistent with one’s needs, va)- 
ues, belefs, and atüitudes. Perceptual defence 15 a spe- 
cial case of perceptual blocking. 


Selecüive Molives (10) 
Motives that in ([vence a consumer (o buy certain mod- 


el or brand. 


Impulsive Motives (10) 
Motives that are based on Impulse and excitement, un- 


stable, and do not focus on a specific 15506. 


Primary Motives (10) 

According to IS origin, they are Internal, physiologıcal 
motives. According [Oo stages of consumption be- 
havior. they are motives that simulate the desire {o 
buy a specific good or service aside from its model or 


brand name. 


Positive Motives (10) 


Monives thar lead to behavior with positive repercussions. 


Environmental Motives (10) 


Motives thal are aroused by environmental sûrmuli. 


Marketing Motives (10) 
Motives that ase due to marketing stimuli. 


Patronage Motives )10( 
Motives that influence a consumer to patronize a -6م5‎ 


ciflc اتقاع‎ store. 


Secondary Motives (10) 
Psychological and social motives that are learned as a 
result of the interacHon between the individual and his 


or her society. 
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الدرافع السلبية )۰( 
الدرافع الى تردى إلى سلوك ينجت يه المسشبلك اساب التلز 
اکنا ل دال ا ای الس 


الدوافع الشعورية ( الإدراكية ) )٠١(‏ 


الدوانع التى بكرن المتبلك على علم با ,بعلافضتها البامرة 


بتراراته الشرائية . 


الدرائع الماطفية )١١(‏ 

دوائع تستند إلى السراطف الإنسانية وهى ثابعة نسبيا ومرتبطة 
موضرع سين كماطنة الى التى تحسلبا الأم لطفلها . 

الدوافع العقلية )٠١(‏ 

دوائع تسد الى ميدأ الرتد الاتتصادى وتتهدف تعظيم مننعه 
لرا . 

الدوافع | لفولوجية )١١(‏ 
درانع لا اراديه راحعه الى تفر الجالة النولوجه للجم مثل 


الدوافم التى لا يعلم المستهلك حنيفتبا ولا يدرى بثاثيرها على 


تزازاتة ارات 


الدرافع النفسية والاجتماعية )١١(‏ 
دوافع تحركيا RE‏ ساعن ضر متحف لد E‏ 





الدرر (۸) 
أنماط اللرك المربطة بالنرلة التى بشم بها افر 





دورة حياة الأسردٌ (۷) 
المراحل التى تر بيا الأسرة خلال عحرهة . 





دورة حياة المنتج )١١‏ 


رر 


Negative Motives (10) 
AJotrves thal lead to behavior avoiding tension. fear. 


and pain. 


Cognitive Motives (10) 
Dovıng Torcex wih من‎ mdıvidnal that ınıpel him or 
her lO ûct in a direcıêd mùanner û» û rèêxult of cognitive 


ا 


Emotional NJotives (J 0١ 
Mocives اندلا‎ are bacexl مه‎ human emoliods which arê 


relalivey stable nnd focus on d specilte Issue. 


Rational Motives (10) 
Mouves (thal are bused on tconomic raflonallv ind 


aun al maximizing uuiliıy For the individual. 


Phy<iological Motives (10) 

Jnvoluntary mniive< related lo a change in (he phvsi0- 
losical condinion of Me body’ such ns hungeı. IMIst. 
and headache. 

Unfelt Mfoiives (10) 


Moves (hit are Unk noten Lo the indıvIdual. 


PsvchalogicaVlSocial Motives (10) 
Molivex hal arise from ılusalisfied psvcholvgical عن‎ 


socal ncedr. 





Role (8) 
اام‎ the behaviûral patterns ussociated wilh a panlicular 


Salus. 





Tamily Life Cvcle (7} 


The stages a fanv)v gots through during ils lifetimc. 


Product Life Cycle (PLC) (1) 


The sıuges a producl pùsses Ihrough ftom il; incep!i0n |0 ai المراحلالحن بر ا امتح ور ی‎ 


سحيه ملا رهی التعديم دالنسر رالنضح رألتدحرر 


rts decline: inlroduclon. growth. Da(urilV. and declinê. 








م٠‎ 
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الديموغرافيا (۳) 
الدراسة الاحصائيه لخصائص الكان . 


(ر) 


رضاء المستهلك (؟) 
تقببم المستهلك للبديل الختار بعد استهلاكه رشعرره بأن أداء. 
الفعلى يسارى الترقعات المعتودة عليه ار بتئرق عليها . 


الرغبة فى التنريع (؟) 
الانتقال بين العلامات النجارية بهدف التنريع رغالبًا ما يتم ذلك 
فى حالة وحرد عدد كير من البدائل اللتشابهة وعند استخداء 
اسلوب الحل الروتينى وهر تعبير عن ملل الحهلك من استخدام 
نفل العلامة لفترة طويلة . 


الرقيب على المعلومات (۷) 
عضر الأسرة الذى يتحكم فى كمية رنوع المعلرمات الر تبط 
بالسلعة أر الخدمة والذى يمع بتدنقها الى باقى أفراد الأسرة . 


(ز) 


الزى التجارى )١١(‏ 
امطلاح يطلق على مجموعة الألوان القريدة التى تيز الام 
والماركة التجاريه لشثركة ما . 


الزيادة التصاعدية فى قرة المثير الحسى )١1(‏ 
نظام ابتكرته شركة مبوزاك الأمريكية يتوم زياد: سرعة الموسيقى 
تدريجمًا فى الأوقات التى تقل فيبا إنتاجية العاملين . 


الزيادة المفرطة فى المعلومات (5 , )١١‏ 
زبادة كمبة المعلومات المتاحة للم حيلك عن المعدل الذى يتطبيع 


ذحنه أن بستوعه . 


Demography (3) 


The stalislıcal study of popultallon characteristics. 


Consumer Satisfactinn (2) 
A post-consumplon evaluillon that ã chosen al- 


Têrnalive ùl Jeûst ıneetš Or excecds eEXPpECIAUONS. 


Variety Seeking (2) 

Switching Of brands simply ın the interest أن‎ vafiely: 
oflen used when mary šimılar altematives are نولاق‎ 
ablê. )ا‎ is the yexult of raultinized choice (ınertla) 300 ix 


a logical expressıon of consumer bortdom. 


Gatekeeper (7) 
The family member who conırols hê How of In- 


formation about products to other family nıembers. 


Trade Dress {11) 
The set of ععماون‎ disringuishing the name and trade 


mark of a given company. 


Stimulus Progression (11) 
A process {nlroduced by Muzak, a U.S. conıpany. by 
which lhe speed أن‎ music is increased protressively 


when the productivity of workers goes down. 


Informafion Overload (9 ع‎ 12) 
An Increase ın [he amount of Intormation available lo 


û consumer \hat exceeds isfher cognidive capacity. 


(س) 


سلسلة الآثار )1۳( 

مرذج علمى يرضح طعة الحلل الذي تاخذد الأحدات الالية: 
تكرن معتقدات مع لدى الفرد عن النتيم ونشوء جهورر معين 
تحرد وسلركه الثرائى حاله . 


سلوك المستهلك بين النظرية والنطبيق مع التركيز على السوق السفودية 


Hierarchy أن‎ Effects (13) 
Thêèê model thùı explains the order in which beliefs. 


feelings, and behavior octur. 





سلسلة آثار الاهتمام البسيط بالمنمَع )١(‏ 

غوذج علمى بفترض أن معحقدات الفرد رشعوره رسلوكه يتم 
تكوينها بالترئيب التالى : )١(‏ تكوين معتندات معينة عن المنتج 
(۲) شراء اتح )١١‏ نشوء شعررطعيف نحو المنتج بعد الشراء . 


سللة آثار الاهتمام الشديد بالمنتج (؟١)‏ 

يطلق عليها أيضًا اسم (هيراركية) التعلم النمطى . وهى النموؤج 
العلمى الذى ينترض أن معتقدات الفرد رشعوره رسلوكه يتم 
تكوينها بالترتيب التالى : )١(‏ تكرين معتقدات الفره عن المنتج 
(؟) نشوء شعورمعين نحره (۳) السلوك الشرائى . 


سلوك المستهلك )١(‏ 

مجمرعة الأنشطة والتصرفات التى يقوم بها المتهلكون أثناء 
بحشهم عن اللع رالخدمات بهدف إشباع حاجاتهم لها ررغباتهم 
نيها راثتاء تقبيمهم لها والحصول عليها واستهمالها والتخلص 
منها وما يصاحب ذلك من اتخاذ للقرارات . 


السوق (ملحق الفصل الأول) 

مجمرعة من الأفراد أو التنظيمات التى لديها الرغبة فى شراء 
احدى السلع أو الخدمات وتادرة على شرانها ولديها الاستعداد 
للانفاق على شراء تلك اللعة أو الخدمة من أجل إشباع إحذى 
الحاحات ار تل احدى الرغبات . 


نوم من الشراء العترى غير الخطط مسقا والذى يتم فی التو 
واللحظة بسبب الأساليب البارعة التبعة فى عرض البضائع داخل 
الحل التجارى أو نتبجة لرسائل تنشيط المبيعات المستخدمة عند 


رش 


Low Involvement Hierarchy أن‎ Effects (13) 
The model lat كعنداناكمم‎ that beliefs, feelings, and 
behavior occur in the following order: (1) beliefs, (2) 


behavior. and (3) feelings. 


High Involvement Hierarchy of Effects (13) 

The model that postulates that beliefs, feelings, and 
behavior occur in the following order: (1) beliefs, (2) 
feelings. and (3) behavior; also known as the standard 


leaming hierarchy. 


Consumer Behavior (1) 

The xet of activıüies and behavior thal consıımers -15ل‎ 
play In searching for, evaluating, purchasing. using, 
and disposing of goods and services thal they expect 
will satisfy their needs, and lhe decisions making pro- 


cesses accompanying these activities. 


Market (Ch. J]'s Appendix) 
Individuals or organizations with the potential interes, 
purchasing power, and willingness ما‎ spend money for 


a good or service lo sališfy a need or a desire. 


( 


Impulse Buying (2) 
Unplanned spur-of-the-noment action triggered by 
product display or point-of-sale promotion. 





الشكل والأرضية )١١(‏ 

أحد ميادئ مدرسة الجشطولت فى عل النفس ويصف العلاقة بين 
الشكل والأرضبه فى الحورة حيث يسود الصورة احد الأجزاء او 
العناصر ( الشكل ) بينما تظل باقى الأجزاء أو العتاصر مهملة 
إلى حد ما بخلفية الصورة ( الأرضية ) . 


Figure and Ground (11) 

The Gestalt pünciple that describes the relationship 
between the figure and ground where one parl (the fig- 
ure) will dominate whilé other parts recede into the 


background. 
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(ص) 


الصراع النقى بعد الشراء (؟) 
نوع من عدم التوازن النفسى ناتج عن تلقى المحهلك لعلرمات 
متخارية بعد اتخاذه لقرار الشراء مما يدنعه الى محاوله تخفيض 


عدم التوازن هذا . 


الصور النمطية )١١(‏ 

صور غطية يحملها الفرد فى ذهنه عن مثيرات حية معيتة 
(شىء أو شخص ار حدث ما ) وتؤدى إلى تكوين نوع من 
الترتعات حول مثيرات حسية ممائلة وتشكل ادراك الفرد لها . 


الصورة التهنية للمحل (؟) 
الصررة التى تتكرن نى ذهن االتهلك عن المحل والنائهة عن 
خواص المحل الماديه والرظينية والخراص النفسية للمتهلك . 


الصورة الذهنية للمنتج أو للعلامة التجارية (4) 
التقيبم الشخصى للم حهلك للمزايا والفوائد والمناقع التى 
يتصور حصوله عليها من جراء استعمالها . 


Postpurchase Dissonance (2) 
Perceptual disequlibriurn whereby 1hé consumer re- 
celves or perceives conflicling Informnauon aller the 


decision which molivates hin to reduce il. 


Stereotypes (11) 

‘Pictures? of {he meaning of certain stimuli carried in 
the minds of Individuals. serve as expectations of whal 
specific situations or people or events will be lke, and 


determine how such siimulî are subsquently perceived. 


Store Image (2) 
The way a store is defined in a consumer's mind. part- 
ly by كار‎ functional qualities and panly by an aura of 


psychological attributes. 


Brand Image (4) 
A consumer's xubJecive evaluation of a brand based 


on the perceived benefits il provides. 


(ط) 


الطبقات الاجتماعية (5) 
تدرج المراكز الاجتماعية لهذه الفئات تما بنها . 


طرق الحكم الشخصى فى قياس الطيقات الاجتماعية )١(‏ 
طرق غير موضوعية تعتمد على الأنراد انفسهم فى تتدير 
الطيقات الاجتماعية النى ينتمون اليها . 


طرق الحكم على الآخرين فى قياس الطبقات الاجتماعية (5) 
طرق غير موضوعية تعتسد على مجمرعة منتقاة من الانراد فى 
تقدير الطبقات الاجتماعية للآخرين ؛ تتطلب مجحمعا محدردا ار 


الطرق الموضوعية فى قياس الطيقات الاجتماعية )١(‏ 
طرق تعتمد على معايير موضوعية لقياس الطبقات الاجتماعية 
للأقراد تتكون من عدد من المتفيرات الدبموغرائية أو الاجتماعية 
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Social Class (6) 
Division of the populabon مامز‎ groups based on their 


social status. 


Subjective Methods of Social Class Measurement (6) 
Subjective methods that depend on Individuals in es- 


timaûng lheir own social] class. 


Reputalional Methods of Social Class Measurement (6) 
A group of indiviuals are asked to eslimate the social 
class of olher people. Requires a closed comnıunily, 


still subjective. 


Objective Methods of Social Class Measurement (6) 
Methods that employ objective criteria for measuring 
social class 


sclecled from demographic or 50- 


6-۴۳ 


الاتتضاوية الى بحصت بها الأنراذ ثل رظ الفرد ومتداو 
دحلد وحجم ثروته رسترى تفلينه . 


variables xuch as occutpalion, 1560117.‏ نل اصضمممئمولءع 


weallit, ind €ÛUCALION. 





(ظ) 


ظررف الاستممال (۹) 
الطروقة اى ا وكظراء ار ا ی 





العذاد ااك لفن )1( 

حهاز يتحد. نى بحوت الإعلان بت توصيله بجياز التلنار 
ا ار عن الل شد ای عدا 
رات ل م دالا تادا حط يتاعدر اتلار 
للاعلانات وعدد الشاهدين الحاضرين . ويتم نل هذه العلومات 
نررياً إلى الحاسب الآلى التابم لشركة بحرث التريق القائمه 
باق السك اماما 
إحدى خصائص الخدمات وتعنى متم المسيل نقط بالحق لى 
استعمال بعض التسبيلات الحدمية ذو تلكيا مل اج ار 
أ, تصًا. عدة ليال فى نندن . 


عدم ملاحظة أو إدراك الخدمة ماديا )١4(‏ 
امات ع ا كلا تفم املك اوحض آذ 
يلسا ار يراه ار يشمهاار تدر ا ار يتمع اليا . 

العصف الفكرى أو النهنى )٠١(‏ 

أسلرب بحثى كيفى أ نوعى يتضمن إجرا ٠‏ مقابلة مع مجمرعة 
من الأصراد يدف كل اعدئ ایاگل ارا ترام افكار عديد: 
وابتكارية من حلال النقاس التلقانى المكنن يبن الانراد . 


العميل )١(‏ 
تر ات جاه س كط هن اشر الات اجار 


المنصر الإدراكى للانمجاهات اللفية )١*(‏ 
درجة معرندٌ المتهلك بالنتح وطببعه معتقداته عن : 








مہ — 
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Usage Situation (9) 


Setting in which a prodyet i$ عن لعجن‎ cansUnıpUon oOcelirs. 


سر 3 ج سس ل ل ل 


زع 


People Meter (J) 

A device used in advertising rescirch by connecling Il 
نا‎ (he television xel Of a <tlected number uf house- 
holds. This device collects uth dila as (he size of dU- 
dience, and (hi deyree of their alcenlion. These dala 
arê IrınSnlted instantly 10 lhe conputer oJ Ihc عم‎ 


çşcarch معنا‎ For analysis. 





Lack of service ownership (14) 

charuac(esûc Of sCrvices uccOrMIng lo which A CUS-‏ م 
service facifiles wilh-‏ عورا tomer bise only lhe righı lo‏ 
oul owning (hens such ûx renling iı CA 0) slaying In 2‏ 


hotel for û few’ nlghix. 


Tatangibiiy (14) 
A chدralldrısle‎ Of Services according to which Ihey 


cannol be touched, seen. xsmêlt. lašled. or heard. 





Brain storming (10) 
A qualhaive lechiQues aMing it alticking problems 
عه‎ creiùling orzindl idèa. by Intense discusston dnd 


SPONlaNrOUS ides Swapping within 2 لزانت‎ 


Cus!omer (1) 


An individual who purchases regularly froni a ore. 














The Cognitive Component of Attitudes (13) 
The degree of consumer's knowledge ùnd beliefs 


about thê prUdUueL. 














































































































المنصر الاعتزامى للاتجاهات النفسية )١۴١(‏ 
يةالحيلق تن ضرا اوعد ر شرا الحو 





العنهم الوجدانى للاتجاهات النقفة )١5(‏ 
العرر الداخلى للثرد تجاد انتح وتتيييه الكلى له . 


العوامل المرتفية (4) 

العرامل الحبطة بالمرقف الشرائى رالاستهلاكى رالتى تزرثئر بحلنه 
وة ت لرك ارد ا علانه بخصائصه 
الشحصية ار بعناصر الزيج التسويتى . 





العبنة الدائمة للبحث الالكترونى )١1(‏ 

TEE‏ بالمة من التيلكين وعائلاتهم نتفق معهم مشا متخصصة 
فى يحون انسرين على استخدام بطاله خاضة ضرا الكتررنيا عند دلمع 
نح ب ت من الغا يالاات الر بط لري الشراتى 
بدن اخضاع تلك البيانات للاحلبل . 





The Conative Component of A(lilndes (13) 


Consumèr'« ÎRlenlion ها‎ buy OF tot 10 buy’ (hè prarluct. 











ي 


The Affective Component of Atitudes (13) 
Consumer's féêlings toward the producı and hicr 


overall evalualiolî of (| 


Situntional Faciors (9) 

that are surrouuding (he bhuyng and consunip-‏ ماعو[ 
(iON sHUAHODS aid !Dndependèni ol conŞumtr charallcr-‏ 
كلمع لمعك ilies and marketing mix‏ 


سے س سے سے 





Scanner Panne! (13) 

A permanent sample of households (hut uses a $pecial 
ويم‎ read by product scanners whsle they pay (or iheIr 
purchases. Data are ken transfered eltecıronically for 


analysis bv a market research firm. 


غ١‎ 


وط ال اف 101ئا) 

عدم وطوح الثير الج للمستبلك نا بود ی الى تعذد معاتنے 
وفى هذه الحاله ير التيلك بتر الثير الحسى القامض با 
يفن مم حاحاته رزرائمهالخاحه . 


) 


الفنة (۸) 

(1] دشن الناتن + ای دو من اراو رکون تن يت 
المتصائص والعئات. 

ربا ف ال دالت الى و الا الل ار الخدت زا 
نة الملابى . فة الأحيزة ¡ إلغ ) . 


الفرق المُيرْ للاحاس )١١١‏ 

يعرف أيضًا بالإحاس التباينى وهو اتل مقدار يجب أن بزيده 
الشبرالحسى حتى يثهر الفرد برجرد قرى نى الإحاس . وغر 
ايضا اقل ترق ببن متبرين حيين بتطيم النرد إدراكه . 
راف التق الان ن اة الاو 
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SUmulus Anıbigulty (11) 

A condHion occurring when tht mèanings conveyed 
by ù simulus (e.g.. dn ad) are Uncle. AmbıgUOUX 
stmuli wil usuiùlly be Iinrerprêled ın û way lhal 1š CON» 


SHUN WI fhe consumer ع‎ own Hêz And Moves. 


( 


Calêtory 161 

(1) Category of people : anv number of people who 
have sone pPaflicular طعا لاط لان‎ 101 cotınan. 

(b) Product categary : the category O{ goods or ser- 
vices { clolhes. applinnces. لمات‎ 


Differential Threshold )1[( 

The amount bv wlnch a suiınulut should hıcrcase <o 
ıhat an individual can f[ecl ıhe dlilference: also defined 
as the smallest difference between uvo simi. كت‎ 


just nolceable difference. 


القناء السريع للخدمة )١4(‏ 
غاضيةة مو خراص اف ال چ يكن العاحيا 
يعدم :وق وكيا ابيئلاتت Eg E‏ 


فتور الإعلان (17) 
عدم تأثر المستهلك بالإعلان نتيجة لتشبع ذهنه بالمعلومات وعدم 
قدرته على الاحتناظ بها نما يخقض من درجة انتباهه للاعلان . 


Perishability (14) 
A characteristic of services according lo which a service 


cannot be produced and stored for future consurnption. 


Advertising Wearout (12) 
The tendency of advertising to be less effective when 
(he individual becomes satiated and his altêention .ما‎ and 


retention of, informaUon decline due to overexposure. 





(ق) 


قائد الرأى 
فرد يؤثر بطريقة غير رسمية فى سلوك الأخرين او فى اتجاهاتهم 
النفسية ؛ 


القارئ الالكترونى للمنتجات )١(‏ 

جهاز خاص متونر فى كبرى المحلات التجارية رخاصة البقالات 
يتولى قراءة رقم كردى خاص مطبرع على العبوة من الخارج ٠‏ ثم 
ديعي ان اا ج طبعها على اباتع لات 
الا ها ا امار نا لانن ا 
للمحل . 


القطاع الأعزب للمرة الثانية (۷) 
بطلق هذا الاصطلاح على قطاع الستهلكن المطلقين لأنهم 


يصبحون عزابا مرد اخرى . 


قوة الانتماء (۸) 
النفوذ المعترى للجماعه الذى تستمده من شعرر العطو بالفنخر 
نيجه لانتمانه اليها . 


ق الخبرة (4) 
الثقوة الذي تف الكناعةبن ا العزفرة ليا أب لبعض 


القرة الشرعية للجماعة (۸) 
EET PE‏ اللماقة تو دنجي سلرك EET‏ 
قوة توجيه السلوك الفردى (۸) 


قدرةالجماعة على ترجيه سلوك الأنراد من خلال توقع العقوبة 


۵° 


Opinion Leader 
A person who informally influences lhe behavior or at- 


(iludes of others. 


Product Scanner (1) 

A device available in large stores especially super- 
markels that reads a special code on the package and 
translates it into such information as producti name and 
price thar is printed on the sales receipt. This devise 5 


connected to malin store COMpuUIler. 


Single-ÃAgain Segment (7) 
The segment of divorced consumers who become sin- 


gle again. 


Referent Power (8) 
The feeling of identification an individual has with the 


erOup. 


Expert Power (8) 
The influence that the group derives fron the expertise 


ıl or some members enjoy İn a certain field. 


Legitimate Power (8) 
The legitimate right of thê group lo direct the in- 


dividııal beliavıior of its members. 


Coercive Power (8) 
The ability of the group to influence the individual be- 
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عليهم أو حرمانهم من المكائات . 


havior of its members through punishing them or 06- 


priving them of كا(‎ rewards. 





قوة منع المكافآت )۸( 
قدرةالجماعة على مكافاأً:ة اللوك الفردى لأعضائها نتيجة 
لالتزامهم ببعاييرها . 


Reward Power (8) 
The ability of thê group to reward the individual bêhavior 


of its members for their compliance with ifs norms. 





القياس متعدد الأبعاد (4) 

اسلوب إحصائى يمككّن الباحث من الحصول على خريطة إدراكية 
للمنتجات باستخدام ترتيب المستهلكين للك المنتجات طبقًا 
لخصائص معينة . 


Multidimentilonal Scaling (4) 

A special analysis program that produces a perceptual 
map; uses mathèêmalical procedures to oblain a best fit 
of the ratings provided by consumers. 





القيم الجوهرية للمجتمع (0) 
القيم الأساسبة التى تشكل سلوك الأنراد فى المجتمع وتساعد 
على تفسير ونهم هذا اللوك . 


Core Values (5) 
Values that are basic to understanding human be- 


havior. 





القيمة من وجهة نظر العميل )١٤(‏ 

الفرق بين القيمة الكلية التى بحصل عليها العمبل من وراء 
شراء سلعة أو خدمة ما . والتكلفة الكلية التى يتحملها من أجل 
شراء تلك السلعة أو الخدمة . 


Customer Value (14) 
The dıfference between lhe total value a cuslomer re- 
ceives from دع تالاوط‎ good or a service and the tatal 


cost he/she incurs in buying that good or service, 


(ك) 


كثافة الأقراد فى مكان ما (4ة) 
عدد الأفراد الذين يرجدون فى منطقة جفرافية محددة مقاسة 


Density (9) 
The number of people per a standard unit of measure- 


ment, 


(م( 


المؤثر فى القرار (۷) 
عضر الأرة الذى يزثر فى عملية اتخاذ القرار الشرائى بطرين 
مباشر او غير مباشر . 


المؤزشرات (؟) 

مقاببس مركبة تتألف من عدد من المتفيرات الديموغرافية 
المرجحة بالأوزان لقياس بعض المناهيم الاجتماعيه والثقانية مثل 
دورة حياة الأسرة والطبقة الاجتماعية . 


متخذ القرار (۷) 
عضو الأسرة الذى يتخذ القرار الشرائى اما منفردا أو بالاشعراك 
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Influencer (7) 
The family member who influences the buying de- 


cision direcdly or Jndırectty. 


Indexes/Indices (3) 
Composlte measures that consist 05 a number of 
welghêd vanables used in measuring social and culrural 


concepts such as family Jife cycle and socjal class. 
` Decider (7) 


The family member who makes the buying decision 


either alone or jointly with another member. 
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التخلص من الا 099 
عصر الأسرة الذى يترم بالتحلص من اللمة بعد استفغمالها . 





Disposer (7) 
The Camilv member who inHiafes or carries OUI 1he عدرل‎ 


posal or the disconlnuiation of A pifleulJar go0d ar service 


Stimulus (11) 


هش لل ر 


Discriminative Stimuli (L2) 


مشر حسى (١)‏ 

ای من المدخلات التى تتلا اى حانة من الحراس . يعرف any of the Şenges.‏ ن1 الاملئز أت Any unit‏ 
المثيرات الحسيه التمسيزية )١1١(‏ 

مئيرات تحدت نقط نى رجرد مدعم محدد رلا حدث ji‏ إلاط Stimulı thal occur in (hê presènce of a reınlorcêr‏ 
غيابه 


مجيوشة العلامات الحيوية (؟) 
العدد الصفب. عن العلامات التجاربة النى يتذكرعا التبلك 
ادوا فا عيذ تا كرارة القران سحي ارا 
بالجمرعة المأخرذة فى الاعتبار . 


موجبوعة العلامات المرفوضة )۲( 
مجمرعه العلامات التسارية التى يتعدها المحيلك من حبائه 
ويرئض شرا ها . 


مجحمرعه الملامات غر الفمالة (؟) 
تيه REE‏ الم و ينور E E E‏ 
ابد غزة لدولا يكرن نتيا اجا ارتل : 


الجمرعة الكاملة من الملامات )7١(‏ 
جميمالعلامات الخاصه ننه من المنتجات المترثرة لى 
الحون: 


rei eS 


الخاطرة المدركة )١١(‏ 


مدى الشعرر بعد التأكد الذى بخامر االتهلك نيما بتعلق 


بانتائع المتره على ترار ی عي : 


المخططات الذهتبة )١١(‏ 


شخ قات منطنة من الات رالا جات کن تن کن 


الثره. رش ا ر 





مدرسة التملم الإدراكى (؟١)‏ 
تكد عل الا نظ الرحسة للتركونيي EE‏ تعلم: 
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UO 1101 OCCUT iN ١ absence. 
Evoked Sel (2) 

Tlose few brands lhal toıne مزالم وا‎ when » consumer 
conxidlcrs ã purchase decision: also called considecra- 
lWOY Set. 

Inept Sel (2) 
The brandé ã consumer excludes from consideralion 
and refuses buyıng. 
Inert Set (2) 


The briınd> a consumer عزلها‎ Io perceive any advaMuge 





in buying; lhey are tvalunted netıher posllively nor 
neealvêly. 

Total Set of Brands (2) 

All the brund مد‎ a product category available in tbe 
markerplace. 

Perceived Risk (11) 

The degree ol unceênainlv perceived by’ ıhe cunsuımer 


as 10 the cansequcnces of a špicific purcl:use decirion. 


Schema or Schernata (Jl) 
Organized colleclons of beliefs And ععصلاعع|‎ repreè- 


sented in a ممصم‎ ١ Cillê Ory. 





School uf Cognitive Learning (12) 


The menlûl وف أرطا)عن‎ of the indJdirvidua’ are Tunda- 


gS 2 tars - 
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رتعتبر اشعل عمليه يعى فيهاالنرد الىالحصول على 
العلرمات ردعالحتبيا للرصرزل الى الترار الشرائى التاسب . 


مدرسة التعلم بالملاحظة (؟١)‏ 
تؤمن عذه المدرسة يأن التعلم يتم من حلال ملاحظة سلرك 
الآخرين . 


مدرمة الجشطلت فى علم التفس )١١(‏ 

نقرر بأن الناس يتخلصرن معانى الأشياء من جردها معا نى 
مجموعة راحدة حيث يكمل بعضبا البعض الآخر ولا بستخلصرن 
مفاها من :جردها منثرة: ومنتحلله عن بعضها 


المدرسة السلوكية للتعلم ١؟١)‏ 
قر اا لتعل هر تغير دائے رز ا 3 مححمل نى سلرك 
النرد نتيجة لاختلاطه بالبيده المحبطة به رلجارب العملية التى 


المدعمات (العززات) الأولية )١7(‏ 

المدعمات التى بقابلها النرد نى الراحل الأرلى من حباته وتكون 
ضررربء له ولإحعا١‏ | م لبهيجه والهادة على ننه ٠‏ مثل : الطعام 
زالماء وكا الا روف الاجر 


المدعمات (الممرزات) الإيجابية (؟١)‏ 
مكافات بحصل علبها الغرد صاثر: بعد ابدائء للرك ما . 


AOL EAE 
مت ات - د كانت محايدة تم اتصت بالتصزيز من خلال‎ 
. ارتباطها بمعززات اولبة‎ 


الدعمات (المعززات) اللبية )١17(‏ 
ر ر ا و لدرخ على الت 


مدعمات اللرك )١١(‏ 
الحانج المترنبة على لرك ما والتى تزيد من احتمال تكرار المرد 
ار عدم تكراره لذلك السلرك فى التتبل . 
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mêatal (o leûmıng كعلالومئعطة أقطا‎ an ما عدعتمام عالاعة‎ 
which consumers Stek ı0 obtain and process ın- 


lormarion. 


Sehool of Observationa! Lenrning (J 2) 
This school Stales (hit leircminz ذا‎ ù pracesg in wbıch 


learn by observing the acliunş of olhers.‏ عاممعم 


Gestalt Psychology (1 [) 
A schoo) زه‎ hought thar maintains hat people derive 
meining from the locality Of ù xet of simul: rather (han 


from any individual لا[ نا تلاك‎ 


Behavioral] School of Learning (12) 

According to حلطلا‎ school. Jeurning IS a process in 
which éxperience with !hê enviroumênt leads 10 a rut- 
aliîvelv pêrıniancnı change in behavior عكار عن‎ polenlüal 


for a change ın behavior. 


Primary Reinforcers (12) 
Necexsary ANd delighlful reinforcers cncountered in 
ihe earlv slages of onc'’s Jife such as fo0d. water. 


mother’s .مولع لاج‎ and family warmth. 


Positive Rcinforcers (12) 
Rewurds recelved by (hè individual ıumediaıely afler 


bcehiwior OCCU. 


Secondary Reinforccrs |12) 

Previously nheuıral imuli ıhat acquire reinforcing Prop- 
èrties (hrough fheor association wilh pimary reinforcers. 
Ncgative Reinforcers (12) 

Unpleasanı or ndtgitlivê Oulcomts INal serves IQ ên. 


courage a speciÛc behavlor. 


Reinforcemenıs (l2) 
Outcomes of 4 specific behavior {bal Jnuence lhe 
likelihood of repèalinz or noi repealing llıat bebavior 


in thê future in rêšponşe lo a paflicUlur sSlittalns. 
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المركز الاجتماعى للفرد (5) 

المكاتة الاجتماعية للقرد » ترقعات المجتمع الخاضية لالت 
المعيثى للفرد بالقارنة بالطيقات الاخرى والاحترام الذى يضفيه 
المركر الاجتماعى عليه . 


المزيج التسويقى للسلع )١(‏ 
خطة العمل التسويقية التشغيلية للمثأة وتثمل أربع خطط 
فرعية مرتبطة بمنتجات الشركة وتهيرها وترويجها وتوزيفها . 


المزيج التسويقى للخدمات )١4(‏ 

خطة العمل التسويقية التشفيلية للمتتاة وتشمل سبعة خطط 
فرعية مرتبطه بمنتجات الشركة وتسعيرها وترويجها وتوزيعها 
والناس رالدليل المادى على جودة الخدمة وعمليه إنتاج وتقديم 
الخدمة للعميل . 


ايلك( 
ای فرد يبحت عن سلعة او خدمه معينه أو بقوم بتشييمهاار 
ال عليه أ ا اا متا 


المستهلك التنظيمى )١(‏ 

أحد التنظيمات التجارية أو الصناعية أو الزراعية أو الحكومية 
أو غير الهادقة للريح التى تشترى المنتجات ١‏ إما لاستخدامها 
فى التصنيع أو فى تسهيل العملية الإنتاجية أوالخدمية او 
لإعادة بيفها . 


المستهلك القردى )١(‏ 
الفرد الذى بتحرى المنتجات للاستهلاك الشخصى أو للاهلاك 
العائلى . 


المستهلكون الابتكاريون (") 
ازل يشترى المنتجات الحديدة محرد ظيهورها فى اران : 


)۷١ المششرض‎ 

عطي ا اللي رعولن و غرا دال ا عن باق اقراه 
الأسرة . 

سر 


عل اد ال امات المكرسية والمتطيفات عبر 


لفاو ارت الى من بكر« نات يمكن انيدو 


الستهلكون فى اتخاذ قراراتهم الشرائية . 


2٠ 


Social Status (6) 
The expectations of society regarding the lifestyle of 
the individual and the respect be enjoys from other 


rembers of sociely. 


Marketing Mix for Goods (1) 
Thê تلز‎ operating marktlng plan covering seven ba- 


sic areas: product, price. promotion, and place (the 4 Ps). 


Marketing Mix for Services (14) 
The firm's operaling marketing plan covering seven 
basic areas: product, price, promotion, place. people, 


physical evidence, and process (the 7 Ps). 


Consumer (1) 
An ındividual who searches for, evaluates, oblains, 


uses, or disposes of a good or a service. 


Organizational Consumer (1) 

A commercial, industrial, agricullural. govemmental, 
or nonprofit organization ]12لا‎ buys goods ard services 
for ihe purpose of processing. organizalional use, or 
reselling. 


Personal Consumer (1) 
An individual who buys producıs ether for personal or 
for (amuly usê. 


Consumer Innovators (3) 


The ftrst to buy new products once Introduced lo the arekt. 


Buyer (7) 
The {amily member who buys lhe product for the fam- 
ily. 


Formal Sources of Information (2) 

Businesses, governmental agencies, and nonprofit Or- 
ganizations Ihat publish inlormalion consumers can 
use In making their purchase decisions. 
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المصادر غير الرسمية للمعلرمات (؟) 
تضم الأقارب والأصدقاء والمعارف وغالبًا ما تتمتع بمصداقية 


أعلى وثقة أكبر بين المتهلكين من المصادر الرسمية . 


معايير الجماعة (۸) 
مجموعة القواعد السلوكبة والقيم التى تضعها الجماعة لنفسها 
وتتوقع من أعضائها الالتزام بها . 


يعتمد تجاح منثأة الأعمال فى السو أساساً على نهم رغبات 
والمنتجات التى تلبى تلك الحاجات والرغيات . 


المقابلة الجماعية المركزة/جماعات التركيز )١١(‏ 

أحد أساليب البحث الكبنى حيث يشترك )١١-8(‏ أفراد فى 
امتوسط فى جلة نقاش جماعية ويشركز النقاش على أحد 
المنتجات أوالموضوعات التويقية ويدير الجله وسيط مدرب . 


المقابلة الشخصيه المتعمقة )٠١(‏ 

أحد أساليب البحتٌ الكيفى حيث تعقد مقابلة شخصية طويلة 
ومتعمقه مع كل مستيلك فى العينه المختارة على حدة بهدف 
الكشف عن دوانعه الشراتية واتجاهاته وشعرره . 


المقالات الإعلاتية )١١(‏ 
أحد أساليب الإعلان غبر المباشر عن السلع أو الخدمات ويتخذ 
شكل المقالات الصحفية . 


المقاييس البارامترية (المعلمية) (17) 

نوع من القاييس الكمبة التخدمة فى بحوث التسويق برض 
نبها تساوى المافات بين النقاط أو الفئات المكونة لها . كما 
هر الحال نى مقاييس الفئات المتساوية ومقاييس النبة . 


المقاييس اللامعلمية )١7'(‏ 
نوع من المقابيس النرعية أو الكينفيةالمتخدمة نى بحوث 
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Informal Sources of Information (2) 

Relatives, friends, and acqudlntances often enjoying 2 
higher level of trusıworliness compared to formal 
sources of information. 


Group Norms )8( 
The rules and standards of conduct by which group 
members are expected to abide. 


Marketing concept (1) 

The success of the firm in the marketplace is based 
primarily orn understanding consumers’ needs and 
preferences معدلا‎ preparing the marketing programs 


and products thal fulfill them. 


Focus Group Interview (10) 

A qualitalve research method in which اأطعاء‎ to ten 
people participate in an unstructured Interview لامجا‎ a 
product or a markeling Issue directed by a specially- 


trained moderator. 


Depth Interview (10) 

A qualitative research technique in which consumers 
are Interviewed one at a lme; designed 10 uncover 
consumer's underlying motives and attinıdes through û 


lengthy and relaüvely unstructured interview. 


Advertorîials (11) 


An advertising approach that emulates editorials. 


Parametric Scales (13) 
A type of quantitatve scales used 1n markeling rê- 
search which assume equal intervals among their 


poinıs such as interval scales and ratio scales. 
Nonparametric Scales (13) 


A type of qualitative scales used in marketing re- 
search; include nominal and ordinal scales. 


01| 


س أو اختبار تغاير المعانى )1۳( )3 Semuntic-Differential Scale‏ 
عد 0 البارافتريه اللتحامه نى تاس المتثبيرات فى 2 هه A mcasuring scûle (har uses bhipolùr adjcciivê$‏ 
بحرت ال و وی و عن شعت ف دن لفقم المتضاءدة على brand beliefs.‏ عسحوعه lo‏ عامنة اسنمم د اوعدي 
الا يكنا بس ريات إد قاط و وبل خط 
الرمط التقطة المحابدة فى المثياس 


سا 
متائن Rank-Order-uv(-Preferrence Scale (13) (AY) E N‏ 
این د علد خطلت تحن ومو ت اه ار A nonmêtric scale hil rEquirês rink ordering 3 NUN-‏ 
ضا زا بحسب انخضليتيا للفرد معن ber of objtCls In A @esScêènding or ascendine orJêr‏ 


cording to ولعلا‎ preference ها‎ Ihe individual. 

عقیاس المجسرع الشابت Constunft-Sum Scale (13, )١۳(‏ 
مقياس معلسى E RE‏ يطلب ¦ نيه من المتحيب |0 A milo scale in which the respondenl ıs asked (o Sêl‏ 
أن يشار عدوا محددا من الرحدات من منتجم معبن 1 وأن بوزع ‏ -25 6) OF‏ اتاناك10م fixed NniMÜtr Ol units of il CCTan‏ 3 
مانة درجة ين عده من العلامات السجارية مما يکر درجة ‏ #(ااتت66(1 «ign 100 degrees lo x number of brands. hus‏ 
تنضله لكل علامه تجاريه مترئرد من متخ عا لى السرن . Ife‏ أت the respondent's preference of diffèrentl brands‏ 
70 31د 








مدزلة النرد (۸) (8B)‏ كتلاه )5 
الكانة التي يحققيا الفرهد داخل الجماعه ار داخل امجتع aacribêd posiliûn oF an individu ım û La,‏ عه The achieved‏ 
بتربب علينا من حنوف ءواحبات . كمه arOup Of In‏ 
الموقع التنالسى للمنتج )£( لك Product Position‏ 
الصررة اد و النكزة الفن تكون ي أذهان التبلكن ع عن المنتع  perctjved by consumer in rêlalion‏ كل Hot Ibe prodlıct‏ 
باكناانة يا ات ا "نايت . PTOOUECTS‏ 119 ترصق lO‏ 
عضو الاسر الذى يثر. E‏ اتعساليا:: Ihe product.‏ تالحم The family member who uses Or‏ 
معد اللفة للاستهلاك (۷) )7( Preparer‏ 


ا الذى بحرل اللفة الى صورة ننا للاستهلاك من 2 ©| )لهام The familv member who transloms Ihe‏ 


fore Stiilablg tor consamymion by orher (amily meıbers جات داف اراو انر‎ 





نظرية الأهداف الكلاثة Three-Hit Theory (121 )١١(‏ 
العدد المتالى للمرات ألثتى يجب أن بعر نبيا الاعلان لاحدات ‏ 41 opimıuni number of exPOSUIFEX (O‏ غطا Pox(ula(?s Ihat‏ 
التعلم هر للاث مرات . بيدت المرض الأرل الى تعريف ‏ 8317 10 ıhreê: Ont‏ جا adverıisement lo induce learning‏ 
الل بالمنتج . ربهدف المرض الثانى الى توصيح aalة a :nvarënèvs, 3 Xecond lo show the rclevancê‏ ككعمسعوم 
لبم . ويهدن المرض الثالت الى اظيار ميزاته ردراتده . OU (he prodnel. and û hird lo show Ir bencfils.‏ 


———-_-_ ~~ 
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نظربة التعلم الاجتماعى )١7(‏ 

يحدث التعلم تتيجة لقيام الفرد بملاحظة سلوك الآخرين وما 
بترتب على هذا السلوك من عراقب قيحاكى الأغاط السلركبهة 
السائدة بين الناس . يعرف هذا النرع من التعلم أيضًا باسم 
الاحتذاء بالآخرين والتعلم من خلال الآخرين . 


نظرية التعلم الشرطى الإجرائى (الوسيطى) (؟١)‏ 
يحدث التعلم نتيجة لقيام الفرد بتكرار سلوك ما بعد تعديله تبعا 
للآثار المترتبة على هذا السلوك . 


نظرية التعلم الشرطى التقليدى (الكلاسيكى) (۱۳) 

يحدث التعلم حينما يتم الربط بين مشير حسى ما (غير شرطى) 
بعدعى استجابة ما (غير شرطية) ومثير آخر (شرطى) لا 
يستدعى تلك الاستجابة فى,العادة . غير أن تكرار الربط بين 
هذين المثيرين الحيين بجعل المثير الثانى (الشرطى) فى النهاية 
يستدعى نفس الاستجابه التى تصبح عندئذ استجابه شرطية . 


نظرية الدور (۸) 

بقطى الفرد حباته قانسًا بعدد كير من الأدوار وقد تتغير هذه 
الأدوار يمرور الزمن كما أن الفرد نفسه قد يتوميعدة أدوار فى 
نفس الوقت . 


Social Learning Theory (12) 

Learning takes place as a result of observing other 
models and (he consequences of thelr behavior which 
helps Individuals develop patterns of behavior; also 


called “modeling” and “vicarious learning.” 


OperantUTnsirumental Covditioning (12) 
Learning ın which the frequency of occurence of a be- 
havior is modified by the consequences of the behavior. 


Classical Conditioning Theory (12) 

Learning occurs when an (uncondiboned) sumulus 
eliciting an (uncondilioned}) response 1s pa!red wilh 
another (conditioned) stimulus har initially does not 
elicit lhe same response on lls own. Over time. the sec- 
ond (conditioned) stimulus causes a similar response 
(that becomes conditioned) because of its association 


with the first stimulus. 


Role Theory (8) 
The individual spends his life playing several roles si- 


multaneously; these roles might change over (imê. 


(و) 


الوحدة المعيثشية (۷) 

يمكن تمبتها أيضًا بالوحدة المنزلية وتتكون من فرد واحد أو 
عدة افراد يعيثون تحت سقف راحد أقارب كانوا أم غير 
اقارب . 


الولاء للعلامة التجارية (؟) 

الولاء لعلامة ما هو درجة الإيجابية فى الاتجاهات النفسية 
للعميل نحو تلك العلامة ومدى التزامه بشرائها فى الوقت 
الحاضر وعزمه على الاستمرار فى شرانها فى المتتبل . 


الولاء للمحل التجارى (؟) 
ميل العمبل لارتياد محل جارى معين بصورة مستمرة . 


سلوك المس ت هلك بين النظريه والتطبيىٌ مع التركيز على السوق السعودية 


Household (7) 
A dwelling unit occupied by one or more persons liv- 
ing together under a single roof; they rmay or may 501 


bê rela ves. 


Brand Loyalty (2) 
The degree to which a customer holds a posilive al- 
ıitude toward a brand, has a commjtment to il, and in- 


tends toe conlnue purchasing it ın the future. 
Store Loyalty (2) 


The inclinalon of a customer {o palronize a store on û 


conbnuous basis. 


اه 


عرع أه “e‏ »= . 5 
قائمه المصطلحات مرسه ابجديا باللقه الاخكلسيرزيه 


ملحوظة : يشير الرقم المكتوب بين القوسين أمام المصطلع إلى رقم الفصل الذى يوجد فيه . 


(A) 
Absolute Threshold (11) )١١( الحد الأدنى (المطلق) للاحساس‎ 
Adapıaüon (11) )١١( التكيف مع المثير الحسى‎ 
Adveruısing Clurter (9) )5( التزاحم الإعلانى‎ 
Adverlising Wearoul (12) )١؟( فتور الإعلان‎ 
Advertonals (11) )١١( المقاللات الإعلانية‎ 
Affective Conıponenr of تعللناناخ‎ )13( )١7”( العنصر الوحدانى للاتجاهات الثفية‎ 
Aggregation (8) )۸( التجمم‎ 
Aspirational Group (8) )۸( جماعة الجذب‎ 
Aıtitudes {13) )١7( الإجاحات النفية‎ 
Avoidance Group )8( )۸( جماعة التجتب‎ 

(B) 
Behavioral School of Leaming (12) ٍ )١١( المدرسة اللوكية للتعلم‎ 
Blind Taste Test (11) )١١( اختبار المذاق المبهم‎ 
Brain storming (10) )٠١( العصف الفكرى أو الذهنى‎ 
Brand Equiry (10) )١٠١( حقون الملكية الخاصه بالعلامة التجارية‎ 
Brand Image (4) )4( الصررة الذهنية للمنتح أو للعلامة التجارية‎ 
Brand Loyalty (2) )7”( الولاء للعلامة التجارية‎ 


Buyer (7) )۷( المشترى‎ 
(C) 


Captive Audience (3) )"( الجمهور الأسير‎ 


ثنه (۸) )8( Category‏ 
نظرية التعلم الشرطي التقليدى (الكلاسيكى) Classical Conditioning Theory (12) )١١(‏ 
الإغلاق Closure (1)) )١١(‏ 
قوة ترجيه اللوك الفردى (۸) )8( Coercive Power‏ 
العنصر الادراكى للاتجاهات اللفة Cognitive Component of Artitudes (13) )١5(‏ 
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Cognitive Motives (10) )١١( الدراقع الشعورية (الإدراكية]‎ 


العنصر الاعتزامى للاتجاهات النفسية Conalive Component of Attimudes (l3) )١(‏ 
استراتيجية اتسويق المركز Concentrated Marketing (3) )١(‏ 
مقياس المجموع الثابت Constant-Sum Scale (13) )١(‏ 
المتهلك Consumer (1) )١(‏ 
بلوك الستهلك Consumer Behavior (|) )١(‏ 
تقافة ال هلك (۷) )7( Consumer Culture‏ 
امتعاض /عدم رضاء امهيلك (؟) )2( Consumer Dissatisfaction‏ 
المستهلكون الابتكاريرن (۳) )3( Consumer Innovators‏ 
بحوث المستهلك Consumer Research (1) )١(‏ 
رضاء المستهلك (؟) )2( Consumer Salisfactlon‏ 
التطبيع الاستهلاكى Consumer Socialization (5) )١(‏ 
جماعه الاتصال (۸) )8( Contaclual Group‏ 
القيم الجوهرية للمجتمع ( ۵( )5( Core Values‏ 
استراتيجية التجزئة العكسية (") )3( Counter segmentation‏ 
الازدحام (4) )9( Crowding‏ 
التقافه/الحضارة (0) )5( Culture‏ 
العميل Customer (1) )١(‏ 
القيمه من رجهه نظر العمل Customer Value (14) )١14(‏ 


(D) 


متخذ القرار (۷) )7( Decider‏ 


الدراسة الإحصائية لخصانص الكان (۳) )3( Demography‏ 
كثانة الأفراد (۹) )9( Density‏ 
المقابلهة الشخصيه المتعمقه Depth Interview (10). )١١(‏ 
الخواص الحاسمة للمنتج (۲ . £) )4 & 2( دعاناط أ لمعم Determinant‏ 
الفرق الُمَيز للاحاس Differegtial Tlreshold (11) )١١(‏ 
استراتيجيه التسويق التمييزى (؟) )3( Differentiated Markeûng‏ 
جباعة التنصل (۸) )8( Disclaimant Group‏ 
المثيرات الحسمية التمببزية Disciminative Siimuli (12) )١17(‏ 
المتخلص من اللعه (۷) )7( Disposer‏ 
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(E) 











Emolonal Motives (10) )١١( الدوافع العاطفيه‎ 
Environmental Motives (10) )١٠١( الدرافع البيء‎ 
Evoked Set (2) مجموعه العلامات الحيوبه (؟)‎ 
Expert Power (8) )۸( قود الخبرة‎ 
Extended Family (7) )7( الآأسرة المتد5‎ 
Extended Problem Solving (2) أسلرب الحل المليّبٍ للمشكلة (؟)‎ 
Extinction )12( )١7؟( انطفاء الاستجابة‎ 
(F) 
Family Adaptability (7) )۷( التكيف الأسرى مع البيئة‎ 
Family Cohesion (7) )۷( التماسك الأسرى‎ 
Family Life Cycle (7) )۷( دورة حياة الأسرة‎ 
Figure and Ground )11( )١١( الشكل والأرضية‎ 
Final Consumer (1) ٠ )١( المستهلك النهائى‎ 
Focus Group Interview (10) )١١( المعابله الجماعية المركزد/ جماعات التركير‎ 
Formal Group (8) )۸( الجماعة الرسمية‎ 
Forma Sources of Information (2) المصادر الرسمية للمعلومات (؟)‎ 
(G) 
Gatekeeper (7) )۷( الرقيب على المعلومات‎ 
Gestalt Psychology (11) )١١( مدرسة الجشطلت فى علم النفس‎ 
Global Markeung (3) )1( التويق العالمى‎ 
Group {8) )۸( الجماعه‎ 
Group Norms )5( )۸( معايير الجماعه‎ 
(H) 
Halo Effect (11) )١١( تأثير الهالة‎ 
Hierarchy of Effects (13) )؟١( سلسله الأثار‎ 
High Involvement Hierarchy of Effects {13) )١*( لللة آثار الاهتمام الشديد بالنتج‎ 
Homeostatis (LO) )١١( التوازن الداخلى‎ 
Household )7( )۷( وحدة معيثية‎ 
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Impulse Buying (2) الشراء الاندناعى (؟)‎ 
Impulsive Motives )10( ش‎ )١١( الدوافع الاتفعاليه‎ 
Incidental Leaning (12) )١١( التعلم العفوى‎ 
Indexes/Ilndices (3) الشات‎ 
Inept Set (2) مجموعه العلامات المرفرطضة (؟)‎ 
Inert Set (2) محموعة العلامات غير الفعالة (؟)‎ 
Influencer )7( )۷( المؤثر فى القرار‎ 
Inforrnal Group (8) )۸( الجماعة غير الرسمية‎ 
Informal Sources of Information (2) المصادر غير الرسمية للمعلرمات (؟)‎ 
Information Overload {9 & 12) )١١١ 5( الزيادة المفرطة فى المعلومات‎ 
Inseparability of production and Consumption (14) )١ ٤١ تلازم الإنتاح والاستهلاك‎ 
Intangibility of services (14) )١4( عدم ملاحظة أو إدراك الخدمة ماديا‎ 
(L) 
Lack of Ownership of Service (14) )١٤( عدم تملك الخدمه‎ 
Learning (12) )١؟( التعلم‎ 
Legitimate Power (8) )۸( القوة الشرعيه للجماعة‎ 
Lifescyle (3) ا‎ E E UE N EE E 
Limited Problem Solving (2) اا ل‎ 
Low Involvement Hierarchy of Effects (13) (1۳) ملفطلةاكاو الاهتمام اللبيط با منتج‎ 
(M) 
Maintainer (7) )۷( احصائى الصيانه‎ 
Market (Ch. l's Appendix) شوق ا الف الأرل)‎ 
Market Aggregation (3) )9( ترحيد الرق‎ 
Market Niches (3) )١"( ثغرات الوق‎ 
Market Segmentation )3( )۳( نجرنه ( تقسيم ) الوق‎ 
Marketing (Ch. l's Appendix) التسويق (ملحق الفصل الأول)‎ 
Marketing Concept (1L) )١١ المغهوم التسويقى‎ 
Marketing Management (Ch. J's Appendix) ادارة التسويق (ملحق الفصل الأول)‎ 
Marketing Mix far Goods )!( )١( المزيج التسويقى لللع‎ 
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المزيج التسويقى للخدمات )١4(‏ 
الدوافع التسويقية )١١(‏ 

بحرث التسريق (ملحق الفصل الأرل) 
الإستراتيجية التسويقية )١(‏ 

اسلوب الحل متوسط المدى للمشكلة (؟) 


الدافع )٠١(‏ 
التياس متعدد الأبفاد (£) 


الدرافم السلبية )٠١(‏ 

المدعمات (المعززات) اللبية )١١(‏ 

المقابيس غير البارامترية (اللامعلمية) )١۳(‏ 
الاتصال غير الشخصى (9) 

الأسرة النواد (۷) 


الطرق الموضوعية فى قباس الطبقات الاجتماعية (5) 
نظرية التعلم الشرطى الإجرائى (الوسيطى) )١١(‏ 


الهلك التنظيمى )١(‏ 


Marketing Mix for Services (14) 
Marketing Motives (10) 

Marketing Research (Ch. 1's Appendix) 
Marketing Strategy (1) 

Midrange Problem Solving (2) 

Motuve (10) 

Multidimentional Scaling (4) 


(N) 


Negative Molives (10) 

Negative Reinforcers (12) 
Nonparametric Scales (13) 
Nonpersonal Communication (9) 


Nuclear Family (7) 
(O) 


Objective Methods of Social Class Measurement (6) 
OperanVInsurumental Conditioning (12) 


Organizaliona] Consumer (1) 


(P) 





المقاييس البارامترية (المعلمية) )١١(‏ 
دوافع التعامل )٠١١‏ 

العداد الشعبى )١(‏ 

المخاطرة المدركة )١١(‏ 

الإدراك الى )١١(‏ 

الإعاقة الادراكية )١١(‏ 

الدفاع الإدراكى )١١(‏ 

الخريطة الإدراكية )٤(‏ 

الانتقاء الإدراكى للمثيرات الحية )١١(‏ 
الفناء السريع للخدمة )١4(‏ 


Parametric Scales )13( 
Patronage Moüives (10) 
People Meter (1) 
Perceived Risk (11) 
Perception (11) 
Perceptual Blocking (1)) 
Percepmal Defence (] |) 
Percepual Map (4 
Perceptual Selection (11) 


Pecgishability of services (14) 





Personal Communication (9) )9( الاتصال التخصى‎ 
Personal Consumer (1) )١( المتهلك الفردى‎ 
û4 
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الدوافع الفيولرجية )١١(‏ 

الدرافع الإيجابية )٠١(‏ 

المدعمات (المعززات) الإيجابية )١١(‏ 
الصراع النفسى بعد الشراء (؟) 
مُعداللعة (۷) 

أثر تبكبر الإعلان )٩(‏ 

الجماعة الأولية (8) 

الدوافع الأولية )١١(‏ 

الحاجات الأرلية )١١(‏ 

المدعمات (المعززات) الأولبة (؟١)‏ 1 
درجة الاهتمام با منتح )١1(‏ 

دورة حياة انتح )١(‏ 

الموقع التنافسى للمنجع )٤(‏ 

إعادة تصميم الموقع التنافسى للمنتح )٤(‏ 
القارئ الإلكتروني للمنتجات )١(‏ 
الأساليب الإسقاطية )٠١(‏ 

الخصائص ال كوغرافية (؟) 

الدوافع النفسية والاجتماعبة )٠١(‏ 
الأساليب العقابية )١7(‏ 


مقاس الأنضلات المركبَة )١۳(‏ 
الدوافع العقلية )٠١(‏ 

اثر حدائة الإعلان (9) 

قود الانتماء (۸) 

التويق الإقلمى )١(‏ 

مدعمات السلرك (؟١)‏ 

)١١( التكرار‎ 

طرى الحكم على الآخرين فى قياس الطبقات الاجتماعية (1) 
قو منع المكاقات (۸) 

الدور (۸) 

نظرية الدور (۸) 

أسلوب الحل الروتينى للمشكلة (۲) 


Physiological Motives (10) 
Positive Motves (10) 
Posiûive Reinforcers (12) 
Postpurchase Dissonance (2) 
Preparer (7) 

Primacy Effect (9) 

Primary Group (8) 

Primary Motives (J0) 
Primary Needs (10) 

Primary Reinforcers (12) 
Product Involvement (13) 
Product Life Cycle (PLC) (1) 
Product Position (4) 

Product Repositioning (4) 
Product Scanner (1) 
Prjjective Techniques (10) 
Psychographics (3) 
Psychologica/Social Motives (10) 
Punishers (12) 


(R) 


Rank-Order-of-Preferrence Scale (13) 
Rational Motives (10) 

Recency Effect (9) 

Referen1t Power (8) 

Regional Marketing (3) 
Reinforcements (12) 

Repetition (12) 

Reputalional Methods of Social Class Measurement (6) 
Reward Power (8) 

Role (8) 

Role Theory (8) 


Routinized Problem Solving (2) 


سلوك المستهلك بين التظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية ۵4 








الخواص الهامة للمنتج (؟) 

العبنة الدائمة للبحث الالكترونى )١7(‏ 
المخططات الذهنية )١١(‏ 

مدرسة التعلم الإدراكى (؟١)‏ 

مدرسة التعلم بالملاحظة (؟7١)‏ 
الجماعة الشانرية (۸) 

الدواقم الثائوية )١١(‏ 

الحاجات الثانوية )١١(‏ 

المدعمات (المعزرات) الثانوية )١7*(‏ 
الانتباد الانتقاتى )١١(‏ 

التحريف الانتقائى )١١(‏ 

التفرض الانتقائى للمثبرات الحسية )١١(‏ 
الدرافع الانتقائية )١١(‏ 

مقياس ار اختبار تغاير المعانى )١17(‏ 
دراسة الإشارات الرمزية (0) 

تتكيل استجابات المستهلك (؟١)‏ 
التماثل )١١(‏ 

القطاع الأعزب للمرة الثانية (۷) 
العرامل الموققية (4) 

إعلاتات أحداث الحباة (۸) 

الطبقات الاجتماعية (5) 

نظرية التعلم الاجتماعى )١١(‏ 

المركز الاجتماعى للفرد )١(‏ 

التطبيع الاجتماعى (0) 

منزلة الفرد (۸) 

الصور النمطيةً )١١(‏ 

مثير حسى )١١(‏ 

قبز المتير الحسى (؟7١)‏ 

تعميم المثير الحسى (؟١)‏ 

غموض الثير الحسى )١١(‏ 


الزيادة التصاعدية فى قوة المثير الحسى )١١(‏ 


Salieut Attributes (2) 

Scanner Pannel (13) 

Scherna or Schemala (11) 

School of Cognitive Learning (l2) 


School of Qbservatlonal Leaning (12) 


Secondary Group (8) 
Secondary Molives (10) 
Secondary Needs (10) 
Secondary Reinforcers (12) 
Selective Altention (11) 
Selecûve Distortion (1 1) 
Selecive Exposure (11) 
Selective Motives (10) 
Semantic-Differenlial Scale (13) 
Seruolics (5) 

Shaping Consumer Responses (12) 
Sımlariry (11) 

Single-Again Segment (7) 
Situational Factors (9) 
SHce-of-Life Commercials (8) 
Social Class (6) 

Social Leaning Theory (12) 
Secial Status (6) 

Socializaton (5) 

512105 (8) 

Stereotypes (11) 

Sttımulus (11) 

Stimlus Discrimination (12) 
Stiımlus Generalization (12) 
Stimulus Ambiguity {11) 


Sürnulus Progression (11) 





df 
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الجو العام للمحل (۹) )9( Store Atmospherics‏ 


الصورة: الذهه للمحل (؟) )2( Store Image‏ 
الولاء للمحل التجارى (؟) (2) Store Loyalry‏ 
طرق الحكم الشخصى فى قياس الطبقات الاجتماعيه Subjective Meıhods of Social Class Measurement (6) )٦(‏ 
الإدراك دون الوعى Subliminal Perception )11( )١١(‏ 
ألجماعة الرمزبة (۸) )8( Symbolic Group‏ 
)1( 
الأسواقالمستهدّفة Target Markets (1) )١(‏ 
الحد الأقصى (النهائى) للاحساس Terminal Threshold (11) )١١(‏ 
نظرية الأهداف الثلاثة Three-Hit Theory )(١2( )١5(‏ 
أسلوب ضغط الرقت فى الاعلان Tirne Compression (11) )١١١‏ 
ادارة الجودة الشامله (؟) ۰ )2( Total Quality Management‏ 
المجموعة الكاملة من العلامات (؟) )2( Total Set of Brands‏ 
الرى التحارى Trade Dress (11) )١١(‏ 
(U)‏ 

الدوافع اللا شعررية (اللاإدراكية) Unfell Motives (10) )١٠١(‏ 
ظروف الاستعمال (۹) )9( Usage Situation‏ 
مستخدم اللي (۷) )7( User‏ 
(V)‏ 

اتابن فى جود الخدمة VariabiJity of service quality (14) )١٤(‏ 
الرغبه فى التنويع (؟) .)2( Variety Seeking‏ 
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امو لف فى سطور 


1 حاصل على البكالوريوس فى التجارة من جامعه الإسكندرية وا)اجحستير فى علوم الادارة (NI. S. In-‏ 
Manageme»‏ من جامعة ولاية كارولاينا الشمالية والماجسحير فى إدارة الأعمال (.14.8.8) تخصص 
تسويق من كلية باروك يجامعة مديته نيويورك ودكتوراه الفلسفة فى إدارة الأعمال Ph. D. in Business‏ 
تخصص تسويق من جامعه مدينة نيويورك والتخصص الدقيق سلوك المتهلك . 

- عمل بالتدريس فى الجامعات المصرية والأمريكية والسعودية لمدة تزيد عن )۳١(‏ سنة وقام بتدريس 
العديد من المقررات التسويقية فى اليكالوريوس وفى الدراسات العليا . ويزاول التدريس حاليًا بقسم إدارة 
الأعمال , كلية العلوم الإدارية . جامعة الملك سعود . 

- له العديد من البحوث التى تنرتها المجلات العلمية الأمريكية وتلك التى قدمها فى مؤغرات علمية 
بأمريكا ‏ كما أنه رأس عدة جلسات بهذه المؤمرات وكان المناقش الرئيسى فى عدد آخر منها . 

- كتب الفصل رقم )١6(‏ عن «أماط الاستهلاك فى اليابان والدول الصناعية الحديثة» فى كتاب باللفة 
الإنجليزية بعنوان : (التسويق العالمى : الأبعاد الإدارية وحالات عملية) نشرته دار النشر العالمية درايدن 
برس زوع Dryden‏ فى عام 54م . 

- تنتعين به الجمعيات العلمية للتسويق بأمريكا فى مراجعة اليحوث المقدمة إلى مؤقّراتها . كما تستعين 
به مجلة جامعه الملك سعود (العلوم الآادارية) كمراجع للبحوث المقدمه إليها : 

- عمل محكَّمًا بين المستهلكين الأمريكيين وشركات صناعة السيارات بأمريكا لفترة تناهز الأربع سنوات فى 
مدينة أشفيل والمنطقة الغربية لولاية كارولاينا الشمالية . 

- أشرف على العديد من دراسات السوق والبرامج التدريببة لعدد من الشركات والبنوك والمؤسسات 
الأمريكية غير الهادفة للربح كما أشرف على العديد من بحوث التخرج للطلاب الأمريكين أثناء فترة 
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- أعدٌ وقدم العديد من البرامج التدريبية لرجال التسويق والمبيعات بالسوق السعودية فى موضوعات 
التخطيط الإستراتيجى فى التسويق وفتون البيع ومشاكل ما بعد البيع ومواجهة المنافه واستراتيجيات 
الترويج وبحوث التسويق وسلوك المستهلك وغيرها من موضوعات التسويق والبيع . 

- عضو فى جمعية التسويق الأمريكية وجمعية بحوث المستهلك الأمريكية والجمعية السعودية للادارة 
وزميل أكاديية العلوم التسويقية بأمريكا بالإضافة إلى عضويته فى عدد من الجمعيات الإقليمية 
الأمريكية . 


Aft‏ سلوك المستهلك بين النظرية والنطبيق مع التركيز على السوق السعودية 





حزء من هذا الكتاب أو اعادة طيفه بأية صورة دون موافقة كتابية من 
المعهد إلا فى حالات الاقتياس القصير يفرض النقد والتحليل » مع وجوب 
ذكر المصدر . 













هذا الكتاتب 








يعتبرالمستهلك حجر الزاوية فى النشاط التسويقى الناجح حيث 
لحدة رمب ات السلهاكية حصا يجيه معالة الاتتراتيحية السويقة 
المعالة فى العصر الحديت . لذ لك فإن دراسة سلوك المستهلك تعد من 
الأسس الهامة لنشاط التسويق المعاصر وأحد التطورات العلمية التى أثرت 
فى النظام التسويقى السائد فى الربع الأخير من القرن العشرين . 
إن هذا الكتاب يركز على تحليل السلوك الشراتى والاستهلاكى 
للأفراد وفق منهجية يتم من خلالها التعرف على مسببات ذلك السلوك 
فى ضوء معا لجه جادة للنظريات والمبادى والمشاهيم السلوكية . اضافة 
إلى الأمتلة العملية والتطبيقات التسويقية خاصة فى السوق 
السعودية المتضمنة المؤثرات الصُعالة من أشكال وجداول ورسومات 
توضيحية ونماد ج من اعلانات نتجاريه متنوعة . 
يتميزهذا الكتاب بما يلى : 
- أنه من المراجع العربية ال متخصصة فى علم سلوك المستهلك لما 
يتضمنه من النظريات وتطبيقاتها العملية المتنوعة , ومراجعة 
للكثير من أدبيات سلوك المستهلك ؛ الكلاسيكى منها والحديث . 
- يركر على السوق السعوديه بصمه خاصة والسوق العربية بصمة 
عامة » حيث أعطى العديد من الأمثلة والتطبيقات المرتبطة 
بالاستراتيجيات التسويقيةيها ‏ آخذا فى الاعتبارالقيم والعادات 
غاليا الان فى المجتمع . 
| - يحتوى على عرض ملخص لنتائج الغالبية العظمى من الدراسات 
أ المنشو ة عن الجوانب السلوكية للمستهلكين السعوديين وان 
| الث E 1 aps‏ | 
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وشرحها باللغة العربية . 


الإدارة العامة للطباعة والنشر بمعهد الادارة العامة - ١417١ه‏ 


لي ا ا ا ا ل 


